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Customer Value Orientation, Value Co-destruction Behavior, Innovation Capability, Competiti-
ve Advantage

DESCRIPTION AND JUSTIFICATION OF THE THEME

Usually, Service-Dominant Logic (SD-logic) propositions only refer to creating well-being.
However, some everyday interactions fail to co-create valor, so have started to explore the
value co-destruction concept. Most of the research focused on market orientation and usu-
ally investigated its influence on value co-creation. There are two gaps addressed by resear-
ch: 1) value orientation as an emergent strategic orientation; and 2) scarce quantitative
research on value co-destruction associated with strategic marketing orientations.

THEORETICAL FRAMEWORK

» Value Co-destruction: Decrease in one of one's well-being in a service system, usually by
means of resource integration incongruence.

* Value Orientation: Decision patterns imbued in an organization that focus on customers
perception of what is given and what is received under the multi-dimensional characte-
ristic of value.

* Innovation Capability: The rate of adoption of innovations and the willingness to change
of the educational institutions.

« Competitive Advantage: The unique positioning of the institution derived from its resour-
ces and capabilities.




PROBLEM AND HYPOTHESIS

How strategic orientation can reduce co-destruction behavior and thus lead to better inno-
vation capabilities and competitive advantage?

* HI: From an employee perspective, value orientation of higher education institutions ne-
gatively influences value co-destruction behavior of employees and students.

* H2: From an employee perspective, value co-destruction behavior of students and staff
from the institution negatively influences the innovation capability of the institution.

* H3: From an employee perspective, value co-destruction behavior of students and staff
from the institution negatively influences the competitive advantage of the institution.

* H4: From an employee perspective, innovation capability of the institution positively in-
fluences the competitive advantage of the institution.

METHODOLOGY

A quantitative, descriptive, and cross-sectional research was conducted, with the use of pri-
mary data. The field of study was the higher education sector and the higher education pro-
fessionals. Data were collected by 47 items questionnaire. Constructs used: Value Orientation;
Value co-destruction behavior; Innovation capabilities; Competitive Advantage. Hypotheses
were tested using PLS-SEM.

MAIN RESULTS

The results include a negative relationship between value co-destruction behavior — compo-
sed of employees’ and student co-destruction behaviors — and customer value orientation
innovation capabilities and competitive advantage of the higher education institutions. Also,
a positive relationship between innovation capabilities and competitive advantage is found.

Figure 1 — Path diagram
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CONCLUSION

The findings indicate that through value orientation, institutions can design strategies and
direct their staff to respond to value as perceived by the beneficiaries. The results imply that
value co-destruction behavior indirectly affects competitive advantage through innovation
capabilities and that institutions more open to change are better able to develop and sustain
competitive advantages. In general, the results highlight how managers can achieve inno-
vation and competitiveness through training and strategic orientation, by focusing on value
orientation. The study contributes 1) to reducing the scarcity of quantitative research on value
co-destruction; 2) to the development of an emerging strategic orientation focused on cus-
tomer value; 3) to reducing the gap between marketing research and a sector traditionally
resistant to marketing concepts.
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DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION DEL TEMA

En los dltimos tiempos las tendencias globales demandan a las empresas un rol protagonico
frente a los desafios sociales y medioambientales que enfrenta la humanidad. Las demandas
de los mercados junto con un perfil de consumidor mas exigente y responsable promueven
cambios en las organizaciones, impulsando nuevos modelos de negocio. En este escenario,
la innovacion econdmica de triple impacto aborda los desafios actuales con un enfoque ho-
listico y responsable para resolver problemas econémicos, sociales y medioambientales. Esta
pretende crear un valor integral promoviendo formas de organizacion que midan el éxito en
funcion del bienestar de las personas, la sociedad y la naturaleza. Bajo este cambio de para-
digma se desarrollan las Empresas B, empresas con propdsito con posicionamiento creciente
a nivel global. Este trabajo presenta un estudio de caso de Uruguay: Verde Agua, empresa B
del sector agropecuario, con el objetivo de conocer y describir un caso de éxito de innovacion
economica de triple impacto. El estudio de caso permite identificar las dimensiones del triple
impacto y las estrategias para alcanzarlo.

MARCO TEORICO

La innovacion econdmica de triple impacto se enmarca en nuevos enfoques de la Economia
que realizan una vision critica de la economia tradicional, enfocada en la distribucion eficiente
de los recursos escasos, proponiendo una mirada mas humana y social. Una vasta literatura
académica refiere a modelos econdmicos alternativos que surgen en el siglo XX y se conso-
lidan en el siglo XXI: la economia civil, la economia del bien comuan, la economia circular, la
economia del bienestar, la economia de triple impacto, entre otras. Estas ponen la vida en el
centro y combinan la creacién de valor social, econdmico y ambiental. En este contexto, la
innovacion econdmica de triple impacto atraviesa las organizaciones generando la creacion
de valor no solo para si misma, sino también para el entorno en el que opera. Esta pretende
crear un valor integral promoviendo formas de organizacion que midan el éxito en funcidn




del bienestar de las personas, la sociedad y la naturaleza. Surgen asi organizaciones hibridas
como las Empresas B, empresas con propdsito de triple impacto. Constituyen una nueva ge-
nética empresarial, que pretende responder a los desafios sociales y ambientales, como la
inequidad creciente, la degradacion de los recursos naturales y la pobreza.

PROBLEMA - PREGUNTA DE INVESTIGACION - OBJETIVO

Problema de investigacion: entender como las organizaciones dan respuesta a través de

la innovacion en modelos de negocio a los actuales desafios econdmicos, sociales y medio-
ambientales.

Preguntas de investigacion son: ;como la empresa Verde Agua puede abordar un modelo
de negocio de triple impacto? ¢cudles son las dimensiones del triple impacto abordadas por
la empresa Verde Agua?

Objetivo: conocer y describir un caso de éxito de innovaciéon econdmica de triple impacto a
partir de la identificacion de las dimensiones del triple impacto y las acciones estratégicas
para alcanzarlo.

METODOLOGIA

El disenno metodoldgico desarrollado es el de estudio de caso, con un abordaje exploratorio
— descriptivo. Se parte de una revision bibliografica de fuentes de informacidén secundaria.

El abordaje de campo se realizé con un enfoque cudalitativo de entrevistas semiestructura-
das y etnogrdficas al director de Verde Agua y colaboradores.

PRINCIPALES RESULTADOS

El estudio de caso Verde Agua permite comprender cOmo una empresa del sector agropecu-
ario, de horticultura hidropdnica en Uruguay desarrolla un modelo de negocio con proposito
alcanzando un impacto medible y transparente en lo econémico (rentabilidad y crecimiento
sostenido del negocio), en lo social (inclusion y bienestar de su fuerza laboral) y en lo ambien-
tal (forma de producir y desarrollo -uso de energias limpias).

CONCLUSIONES

Se concluye que existe una tendencia creciente al desarrollo de economias que buscan al-
canzar la sostenibilidad a través de la innovacion econdmica de triple impacto. El estudio de
caso Verde Agua permite comprender cOmo una empresa puede implementar este tipo de
innovacion alcanzando objetivos de medicion en lo econdmico, social y medioambiental.

El trabajo contribuye asi a dejar un modelo de referencia para el desarrollo buenas prdacticas
en el marco de nuevas economias.
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INTRODUCTION

With millions of participants, large-scale events produce several impacts for the cities hosting
them (Mair et al, 2023). Positively, these events can generate financial outcomes or boost the
tourism sector, to cite a few. Yet, often overlooked, they can also produce negative results, such
as environmental impact (e.g, noise, air or waste pollution) (IAEH, 2024). Taking seriously the envi-
ronmental impact of large-scale events is relevant considering the current sustainability agen-
da (UNEP, 2017) and the prominence of such events in our social lives (Murray, 2024).

THEORETICAL BACKGROUND

Sustainable consumption and production in large-scale events

In marketing and consumer research, much has been scrutinized both in terms of the production
of events (Agrowol & Kamakura, 1995; Crowther & Donlan, 2011, Taylor & Shanka, 2008) and their
consumption (Wohlfeil & Whelan, 2006; Woermann & Rokka, 2015). Yet, research is yet incipient
addressing the sustainability of these events (Scheinbaum, Lacey & Drumwright, 2019).

RESEARCH QUESTION

How is the current environmental impact at the Campina Grande’'s Sdo Jodo event? What is
the potential for improvement?




METHODOLOGY

Sdo Jodo at Campina Grande holds more than 40 years of tradition, curently being sponsored
by over 20 national and local brands. Known as the world's biggest festivity of its kind (Brito,
2023), S&o Jodo at Campina Grande unfolds during the whole month of June. For this ongoing
research, a secondary data set (i.e, newspaper articles) has been amassed through online
search, which provided a number of 569 articles that were them filtered resulting in a total of 41
articles exactly on the topic of the event’'s impact. We conducted data analysis as per Spiggle’s
(1994) protocol.

PRELIMINARY RESULTS

The economic success of this large-scale event is unquestionable. Yet, the main donwsides of
the event are described in the next sections.

Solid waste generation

In collaboration with more than 300 recyclable materials collectors, a recent initiative called
Sao Jodo Recycles was responsible for the collection of 211 tons of solid waste in 2022 (see Fi-
gure 1). Yet, although achieving these results (see Table 1), there is no information published on
the percentage of waste that is actually recycled in comparison with what is sent to dumping
grounds, and the types of materials that are being collected are not mentioned as well.

Figure 1 - Recyclable material collectors

Source: (Couto, 2022)




Table 1- Amount of waste at Sdo Jodo at Campina Grande

Year Tons of solid waste Source
2017 150 tons G1 Paraiba
2018 160 tons Journal da Paraina
2019 Non informed NA

2020 Pandemics NA

2021 Pandemics NA

2022 211 tons G1 Paraiba
2023 Non informed NA

2024 50 tons the first 5 davys Paraiba Online

Source: authors.

Bonfire & fireworks disturbance

A normalized, yet environmentally impactful, practice during S&o Jodo is lighting bonfires and
setting off fireworks. As a way to minimize this impact, local laws were passed prohibiting bon-
fire and restricting fireworks. Bonfires can raise drastically air pollution and fireworks possess
high explosive danger and noise pollution, both being prejudicial to animals, children, elderly
and vulnerable individuals.

ot \\\ NIt/ ;

Figure 3 - Fireworks at sell

Source: Blog do Nill Junior




Minimizing the event’s environmental impact

There is no record of articles mentioning ways to reduce water and energy consumption along
the event, nor the carbon footprint related to participants’ travels to the city. In addition, num-
bers are not consitent along the years on the amount of waste collected. A proper track of the
exact current environmental impact would be a first step to plan a sustainability management
in collaboration with stakeholders.

CONCLUSION

We highlight solid waste creation and lighting bonfires/fireworks among the main environmental
impacts from S&o Jodo at Campina Grande as per local media. We alert to the need of tracking
and planning the management of these and other neglected impacts. Future steps of this rese-
arch should delve deeper into this issue through immersive qualitative research.
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DESCRIGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A IRSC causa danos aos interesses de curto, médio ou longo prazo a uma gama de stakehol-
ders. O tema se justifica devido ao timido desenvolvimento de estudos relacionados, gerando
oportunidades para a proposicdo de um modelo inédito que considera a lideranga imediata
inspiradora e a orientagdo para o valor como antecedentes a IRSC, e a imagem corporativa e
o apelo emocional como seus efeitos consequentes.

QUADRO TEORICO

A liderancga inspiradora reflete a habilidade do lider em transmitir a visGo e os valores da
empresa. A orientagdo para o valor mede o empenho na produtividade e na oferta de valor.
A IRSC em relagdo aos empregados, fornecedores, meio ambiente e comunidade reflete se a
interacdo da empresa com essas dimensdes € socialmente irresponsavel. A imagem corpo-
rativa representa a impressdo geral que os empregados tem da empresa, enquanto o apelo
emocional traduz a percep¢do se a empresa proporciona um ambiente positivo junto aos seus
empregados.

PROBLEMA E HIPOTESE

As hipoteses analisam a influéncia da lideranga inspiradora na orientacdo para o valor; veri-
ficam se a lideranga inspiradora e a orientagdo para o valor influenciaom a dimensdo da IRSC
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relacionada aos empregados e fornecedores, bem como a dimensdo da IRSC relacionada ao
meio ambiente e comunidade; investigam se ambas as dimensdes da IRSC afetam a ima-
gem corporativa e o apelo emocional.

METODOLOGIA

O campo de estudo foram as grandes empresas e a amostra composta por empregados de
empresas com mais de 500 empregados. O instrumento de coleta de dados foi um questio-
ndario contendo as varidveis: lideranca inspiradora; orientagdo para o valor; IRSC nas dimen-
sdes dos empregados e fornecedores, e do meio ambiente e comunidade; imagem corpora-
tiva; apelo emocional.

As andlises foram realizadas por modelagem de equagdes estruturais (SEM) por minimos
quadrados parciais (PLS).

PRINCIPAIS RESULTADOS

A lideranga inspiradora tende a afetar positivamente a orientagdo para o valor e negativa-
mente a IRSC dos empregados e fornecedores e a IRSC do meio ambiente e comunidade.
Verificou-se que a orientagdo para o valor tende a impactar negativamente na IRSC relacio-
nada aos empregados e fornecedores. As dimensées da IRSC empregados/fornecedores e
meio ambiente/comunidade tendem a influenciar negativamente a imagem corporativa e o
apelo emocional.

CONCLUSOES

A liderancga imediata inspiradora, bem como a proposi¢do de valor, devem ser considerados
pelas empresas na mitigagdo da IRSC nas dimensdes dos empregados e fornecedores. Com
relagdo a eliminagdo dos eventos socialmente irresponsdveis relacionados ao meio am-
biente e comunidade, € sugerido a presenca de uma lideranga imediata e inspiradora. Aléem
disso, comportamentos empresariais irresponsdaveis dificultam a preservagdo da reputagdo
corporativa devido aos impactos negativos causados na imagem corporativa e no apelo
emocional.

Esse estudo se destaca por incluir em um Unico modelo as interagdes da IRSC em relagdo &
lideranga inspiradora, orientagdo para o valor, imagem corporativa e o apelo emocional, cujos
resultados ndo tém precedentes na literatura. Como aplicagdo pratica, sugere-se atencdo na
sele¢cdo dos lideres, aumentar esforgos para ofertar valor aos stakeholders e estabelecer politi-
cas rigidas para eliminagdo da IRSC, garantindo a preservagdo da reputagdo corporativa.
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RESUMEN

En los paises en desarrollo se suele promover el crecimiento de las pequenas y medianas em-
presas (PyMEs) con el fin de lograr el desarrollo econémico, a través del producto bruto interno
(PBI) y el empleo. No obstante, lo que se puede ver es que hay un gran apoyo de los gobiernos
a la creacion de estas empresas, mas No hay tanto énfasis en su permanencia. Esto pese a que
hay beneficios en lograr una mayor esperanza de vida de las empresas, lo cual se ve en el Per(,
ya que las empresas con mayor tiempo de vida suelen contribuir en mayor medida al empleo
que las empresas que duran poco tiempo. Por esto, este trabajo buscard una relacion entre la
longevidad de la empresa y su crecimiento (expresado como el nUmero de empleados), siendo
esta Ultima la variable dependiente. Esta relacion se controlaria a través del PBI (para que no
afecta el crecimiento de la economia en generol). Ademds, se buscard ver como otras varia-
bles afectan la longevidad. Estas serdn la organizacion juridica a la que pertenecen (en forma
de dummies) y el tamaro de la empresa (en forma de dummy). Se concentré la investigacion
en especificamente las empresas agroindustriales, debido a que estas suelen ser intensivas en
empleo. Se halld que hay una correlacion positiva pero decreciente entre la longevidad de las
empresas y su nimero de empleados, llega a ser negativa en un punto y luego vuelve a repun-
tar. Al momento de correr regresiones, se halld que si una empresa es un ano MAs longeva, en
promedio tiene diez empleados nuevos (significante al 99%). Cabe destacar que se corrié esta
regresion también por cada ano individualmente, y la mayoria de regresiones antes del 2014 da-
bban resultados no significativos, y a partir del 2014 siempre fueron significativos. Esto, combinado
con elementos extranos en la data previos a 2014, llevé a que se corriera la regresion otra vez pero
solo con datos a partir de este ano, dando un resultado igualmente consistente pero mayor (una
empresa un ano mds longeva tiene en promedio 12 empleados mas).

Ademds, el PBI como variable mediadora si bien fue significativa, esta tiende a ser cero por lo
cual no cumple un rol mediador. Con respecto al tipo de organizacion juridica, ninguna de estas
tuvo un efecto significativo sobre la longevidad de las empresas. Por Ultimo, se pudo ver que el
tamano de las empresas si afecta la longevidad de estas: si una empresa es grande, esta va g,
en promedio, tener 10 afos Mas de vida.

PALABRAS CLAVE

Longevidad empresarial, demografia de los negocios, crecimiento de las empresas, esperan-
za de vida de empresas.

*Nota: En el congreso se sometieron y presentaron las versiones completas de los articulos, de los cuales
los resumenes agqui incluidos son parte integrante.
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INTRODUCCION

El Carnaval de Blancos y Negros, celebrado en Pasto, Colombia, es uno de los eventos cultu-
rales mas significativos de América Lating, debido a los reconocimientos obtenidos a nivel na-
cional e internacional. En primer lugar, mediante la Ley 706 de 2001, fue declarado Patrimonio
Cultural de la Nacion por el gobierno nacional. Asimismo, en septiembre de 2009, la UNESCO lo
declard Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad. Ademas, es una de las festividades
mas populares del pais, cargada de historig, tradicion, cultura y arte, siendo un espacio de
expresion cultural que combina tradiciones indigenas, africanas y espanolas.

A lo largo de su historig, el carnaval ha evolucionado, incorporando nuevas formas de expresion
artistica y social. Como plantea Mora (2014), el Carnaval de Negros y Blancos ha sido un espacio
de catarsis y resistencia para las comunidades que lo celebran. La fiesta ha permitido reprodu-
cir una compleja red de relaciones de poder (pdag. 6).

De acuerdo con Ruano y Erazo (2006), el “saber-hacer” de los artistas del Carnaval de
Negros y Blancos de San Juan de Pasto no solo es un conjunto de habilidades técnicas,
sino también una manifestacion cultural profundamente arraigada que evoluciona con
el tiempo. Este saber-hacer se transmite de generacién en generacion y se ve influencia-
do por diversos factores culturales, econdmicos y sociales, adaptdndose continuamente
a nuevas realidades sin perder su esencia tradicional. En este contexto, las mujeres en el
carnaval también transmiten las prdcticas culturales. Sin embargo, histéricamente han
sido invisibilizadas, a pesar de ser fundamentales para mantener viva la tradicion.

Varios estudios sobre el reconocimiento y la importancia del carnaval destacan la importan-
cia de reconocer y valorar la diversidad de técnicas y estilos, asi como el papel transformador
del arte en la construccion de identidad y cultura. Desde la definicidon propia de artesano, se
observa la invisibilidad de la mujer.
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En el decreto 258 de 1987, por el cual se reglamenta la Ley 36 de 1984 y se organiza el registro
de artesanos y de organizaciones gremiales, se define: “Se considera artesano a la persona
que ejerce una actividad profesional creativa en torno a un oficio concreto en un nivel pre-
ponderantemente manual y conforme a sus conocimientos y habilidades técnicas y artisticas.
Trabaja en forma autdbnoma, deriva su sustento principalmente de dicho trabajo y transforma
en bienes o servicios Utiles su esfuerzo fisico y mental”.

Segun el trabajo de (falta el nombre del autor aqui), “El carnaval estd compuesto por personas
que realizan todo tipo de actividades laborales, ya sean cerrajeros, albaniles, plomeros, agricul-
tores, entre otros. Los artesanos deben poseer unas aptitudes y capacidades que les permitan
desarrollar, innovar y lograr estas obras carnavalescas que simbolicen a su pueblo”.

Guerreroy Villota (2023), en su estudio, realizaron un trabajo con 30 artesanos, y como resultado
ala pregunta de género de los artesanos se obtuvo 100% masculino y 0% muijeres, lo que permite
evidenciar la invisibilidad de las mujeres como artesanas y cultoras del carnaval.

En el caso del Carnaval de Blancos y Negros, las mujeres han sido las encargadas principales
de la confeccion de disfraces, planificacion logistica y tareas de apoyo en la elaboracion de
las diferentes manifestaciones, como disfraces individuales, comparsas y carrozas. La partici-
pacion femenina ha sido limitada y su representacion se ha restringido a estar tras bambalinas,
relegando su papel a roles secundarios.

Este andlisis resalta como las mujeres, en particular, han sido fundamentales en la conserva-
cion de estas tradiciones, a pesar de que sus contribuciones han sido frecuentemente invisi-
bilizadas. Sin embargo, han jugado un rol importante en la transmision de prdcticas culturales,
asegurando que las generaciones futuras comprendan y valoren la importancia del carnaval
como un acto de resistencia y preservacion cultural (Morén Ferndndez, 2024, p. 8). A pesar de
la importancia cultural y la visibilidad del carnaval, el papel de la mujer en los carnavales ha
sido histéricamente marginalizado, reflejando las dindmicas de género prevalentes en cada
época (Aguirre Sorondo, 1984). En esta lineq, Sesko y Biernat (2010) afirman que las mujeres
que pertenecen a multiples categorias subordinadas, como la raza y el género, enfrentan
formas Unicas de discriminacion y marginalizacion (2023).

MARCO TEORICO

En el actual contexto econdmico, social y cultural donde la mujeres cada vez ganan mas
espacio en varios dmbitos encontramos que el tema cultural y en especial en el Carnaval de
Blancos y Negros en sus diferentes manifestaciones como son: trabajo individual, compar-
sas, carroza No motorizada, carroza motorizada y murgas de viento, murgas de acordedn y
murgas andina encontramos que el la invisibilizacion del trabajo femenino se fundamenta
en la teoria de género, que investiga como las construcciones sociales de género influyen en
la percepcion y valorizacion del trabajo femenino en contextos culturales. Estudios recientes
han resaltado que los roles de género no solo dictan expectativas de comportamiento, sino
que también afectan la estructura de oportunidades disponibles para las mujeres en eventos
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culturales (Connell 2013). En el @&mbito de los carnavales, las contribuciones de las mujeres
son a menudo vistas como auxiliares o de apoyo, lo que su subvaloracion y marginalizacion
(Mirza, 2012).

Desde la antropologia cultural, los carnavales son vistos como espacios de representacion
cultural que tanto reflejan como desafian las estructuras sociales establecidas, incluidas las
jerarquias de género, investigaciones recientes indican que las inequidades de género per-
sisten incluso en estos contextos, donde las mujeres frecuentemente quedan relegadas a
roles invisibles pese a su significativa participacion (Guerrero, 2020). En el caso del Carnaval
de Blancos y Negros, las mujeres desempefnan papeles en la planificacion y ejecucion, pero su
trabajo a menudo es invisibilizado por las narrativas dominantes que privilegian las contribu-
ciones masculinas.

Desde una perspectiva socioldgica, la invisibilizacion del trabajo femenino en contextos cultu-
rales puede analizarse a través de la economia informal y cultural. El trabajo no remunerado
o mal remunerado realizado por mujeres en eventos como el Carnaval de Blancos y Negros
representa una extension de los roles domésticos tradicionales, o cual contribuye a su in-
visibilidad en la economia formal (Narvaez, 2009). A pesar de su impacto cultural significati-
Vo, este trabajo suele ser considerado como una extension natural de sus roles tradicionales
y, por lo tanto, no es adecuadamente valorado ni compensado (Moreno & vera-Mufioz, 2016).
Para abordar esta disparidad es importante el reconocimiento de la mujer como artesana,
creadora y artista en el carnaval que visibilice y valore la contribucion de las mujeres en
este evento y como lo sefiala Como sefala Garcia (2016), brindar conceptos y redactar la
historia de algunas mujeres no acaba con la problematica existente respecto a su invisi-
bilidad, sino que marca el inicio de una discusion critica sobre coOmo se han registrado vy
valorado las contribuciones femeninas a lo largo de la historia. Este enfoque no solo nos
permite visibilizar sus logros, sino que también nos invita a cuestionar las estructuras que
han perpetuado su marginacion.

PROBLEMA

La investigacion realiza un andlisis de la invisibilidad de las mujeres artesanas del Carnaval de
Negros y Blancos de Pasto. A pesar de su participacion activa en roles importantes, como la
danzg, la confeccion de disfraces, participacion en talleres que se dedican a realizar las car-
rozasy la logistica del evento. Sin embargo, su participacion en los talleres es poco resaltada o
valorada, dado que sus contribuciones no reciben el mismo nivel de detalle y reconocimiento
que tiene el género masculino. En varios estudios se centran predominantemente en los hom-
bres, omitiendo las perspectivas y el trabajo de las mujeres como artesanas, lo que subesti-
ma su papel en la conservacion y transmision de las tradiciones culturales del Carnaval de
Blancos y Negros (Mordan Ferndndez, 2024; Aguirre Sorondo, 1984; Ruano & Erazo, 2026) y como
mujeres artistas del carnaval.

De tal manera surge la siguiente interrogante en el proceso investigativo. ¢COMo se manifiesta
la invisibilizacion del trabajo de las mujeres artesanas en el Carnaval de Blancos y Negros?
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METODOLOGIA

Se plantea una investigacion de cardcter exploratorio, son escasos los estudios realizados
frente al tema propuesto. Para ello se recurre a fuentes primarias, junto a un enfoque cuali-
tativo, el cual permite descubrir, analizar e interpretar el significado de la realidad cultural y
artistica de las mujeres en el carnaval de blancos y negros de Pasto, Colombia. El Carnaval
de Negros y Blancos a través de sus diversas manifestaciones culturales, sociales, econdomi-
cas y demdas, permite realizar énfasis principalmente en el estudio de todo lo concerniente a
las majestuosas carrozas. Para ello la metodologia del estudio de investigacion se realiza en
cuatro fases, con el fin de que permita abordar en su totalidad dicha investigacion.

FASE 1. Explorando el Telar de la Historia: Antecedentes exhaustivos del rol de la mujer.

El primer paso en esta investigacion consiste en realizar una revision bibliogrdfica y docu-
mental exhaustiva sobre el rol de la mujer en los talleres artesanales y su rol en la creacion
de carrozas referente al Carnaval de Negros y Blancos. Durante esta etapa, se llevard a cabo
una revision detallada de la literatura existente, seguida de visitas a museos, bibliotecas y
otras instituciones relevantes para recopilar informacién adicional. Se planea realizar reunio-
nes con expertos y personas clave involucradas en el carnaval, con el objetivo de identificar a
las mujeres artesanas. La informacion recopilada se registrard meticulosamente, en listas de
asistencia y fotografias.

FASE 2. Hilos de Encuentro: Implementacion de Actividades Planificadas. En la segunda fase
de la investigacion, implica la implementacion de diversas actividades de recopilacion de datos.
En esta fase, el equipo de investigacion disenard instrumentos de recoleccion de datos, como
entrevistas y encuestas dirigidas a mujeres artesanas, instituciones y organizaciones. Durante
este tiempo, se llevardn a cabo entrevistas semiestructuradas con las mujeres participantes de
los diferentes talleres artesanales, se observardn sus actividades en los talleres y por dltimo se
desarrollard un taller grupal sobre el rol de la mujer artesana en el carnaval. Los datos obtenidos
se registraran cuidadosamente, incluyendo grabaciones de entrevistas, notas de observacion,
fotografias y videos de entrevistas.

FASE 3. Tejiendo Significados: Analisis Integral de Datos. Una vez recopilados los datos, se
procederd a su andlisis. Durante este proceso, se realizard un andlisis cualitativo de las res-
puestas de las entrevistas y las observaciones participativas, utilizando el software ALTASti
para identificar temas y patrones recurrentes en el proceso de invisibilidad de la mujer. Para-
lelamente, se llevard a cabo un andlisis cuantitativo de los datos de las encuestas utilizando
técnicas estadisticas apropiadas. El material audiovisual recopilado serd revisado y editado
para seleccionar los clips Mas relevantes, mejorar la calidad visual y sonorag, y organizar el
material de manera coherente y atractiva. Este proceso culminard con la redaccion de un
informe preliminar que refleje los resultados obtenidos.




FASE 4. Desfile de conciencia en el rol de la mujer artesana: Compartiendo los Resultados.
Para finalizar la investigacion, esta fase es esencial, dado que se compartird los resultados
con las mujeres artesanas, la comunidad local, los organizadores del carnaval y otras partes
interesadas. Se organizard un evento final en la ciudad de Pasto, donde se presentardn los
hallazgos de la investigacion y se fomentardn discusiones sobre los temas presentados.
Se invitard a las mujeres participantes del proyecto, a los talleres e instituciones interesadas,
asi como a una experta en equidad de género para obtener perspectivas externas sobre los
desafios y oportunidades en el reconocimiento de las mujeres artesanas. Durante el evento, se
presentard el producto audiovisual recopilado y editado. Finalmente, se elaborard y entregard
un informe final que recoja los aportes realizados durante el evento.
Con lo anterior se debe resaltar, cudles son las fuentes primarias, ellas son los instrumentos
que se determinaron para realizar las entrevista y encuesta, que permiten recopilar datos de
manera cualitativa y cuantitativa para realizar su respectivo andlisis y obtener unas conclu-
siones que permitan dar respuesta a los requerimientos de los espectadores.
Fuentes secundarias:

« Consulta organizaciones como CORPOCARNAVAL ASOARCA y Caminantes del carnavall.

« Examina el libro “Sombras y luces del carnaval de Pasto” y otros articulos relacionados
con el tema.

« Investiga trabajos de grado vy utiliza recursos del Museo del Carnaval y la Biblioteca
“Remigio Fiore Fortezza”

PRINCIPALES RESULTADOS

Dado el enfoque de la investigacion, los principales resultados esperados se pueden estructu-
rar en varios ejes claves. Sin embargo, ellos estdn sujetos a la participacion de los y las actores
del estudio investigativo.

1. Visibilizacion del Trabajo de las Mujeres Artesanas

« Reconocimiento de Roles y Contribuciones: I[dentificacion y documentacion de los ro-
les especificos y las contribuciones de las mujeres artesanas en la organizacion y ejecucion
del Carnaval de Negros y Blancos. Esto incluiria su participacion pricipalmente en la construc-
cion de carrozas, y otros aspectos logisticos y artisticos del evento del Desfile Magno del Dia
de Blancos.

« Comparativa de Reconocimiento: Andlisis de como las mujeres son representadas y
reconocidas en comparacion con sus contrapartes masculinas en estudios previos y en la
percepcion publica.

2. Manifestaciones de la Invisibilizacion

« Narrativas y Testimonios: Recopilacion de testimonios y narrativas de las mujeres artesa-
nas sobre su experiencia de invisibilizacion y subvaloracion. Esto incluiria relatos sobre la falta de
reconocimiento, las barreras enfrentadas y la percepcion de su trabajo en la comunidad.

« Patrones de Invisibilizacion: Identificacion de patrones recurrentes en la invisibilizacion
de las mujeres, tales como la omision en las representaciones y la subestimacion en el dmbito
profesional y artistico.




3. Impacto en la Comunidad y Recomendaciones

« Cambio de Percepciones: Se pretende con la investigacion y la presentacion de sus
resultados, una sencibiliacion de las percepciones en la comunidad y organizaciones del car-
naval sobre las mujeres artesanas. Esto incluiria cambios en la valoracion y el reconocimiento
de su trabaijo.

« Propuestas de Accidn: Puede surgir recomendaciones para politicas publicas, iniciati-
vas comunitarias y acciones institucionales para mejorar la visibilidad y el reconocimiento de
las mujeres artesanas en el carnaval y otros espacios culturales.

4. Producto Audiovisual y Exposicion

+ Material Audiovisual: Creacidn de un producto audiovisual que capture las experien-
cias, relatos y contribuciones de las mujeres artesanas. Este material servird como un recurso
educativo y de sensibilizacion para la comunidad y las futuras investigaciones.

« Evento de Presentacion: Realizacion de un evento publico para presentar los resulta-
dos de la investigacion y fomentar un didlogo abierto sobre los desafios y oportunidades para
las mujeres en el carnaval.

CONCLUSIONES

La presente investigacion tiene como fin poner en evidencia la valiosa, aunque a menudo subes-
timada contribucion de las mujeres artesanas en el Carnaval de Negros y Blancos de Pasto.

En conclusion, esta investigacion subraya la urgente necesidad de adoptar politicas y ac-
ciones que reconozcan y valoren adecuadamente el trabajo de las mujeres artesanas en el
Carnaval de Negros y Blancos. Promover su visibilidad y equidad no solo es un acto de justicia
social, sino también una estrategia vital para la preservacion y enriquecimiento de las tradi-
ciones culturales que conforman la identidad de Pasto. La expectativa de la investigacion es
que los resultados de este estudio sirvan como base para futuras investigaciones y acciones
concretas que continGen abogando por la equidad de género en todas las esferas de la vida
cultural y artistica del carnaval de negros y blancos.
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RESUMO

A compreensdo de aspectos psicoldégicos e emocionais &€ importante na identificagcdo das
mudangas no comportamento financeiro das pessoas, dentre esses aspectos estdo a atitu-
de, ansiedade, tensdo e a impulsividade nas compras. Nesse sentido, essa pesquisa buscou
compreender a relagdo entre ansiedade financeirg, atitude financeirg, tensdo financeira e
impulsividade nas compras no comportamento financeiro dos brasileiros. Para isso, adotou-
-Se uma pesquisa quantitativa, com corte transversal, com coleta de dados primarios a partir
da aplicacdo de questiondrio semiestruturado, alcangando 203 respondentes de diferentes
idades, sexo, escolaridade e estados civis. Apds a coleta dos dados procedeu-se com a vali-
dacdo do modelo, utilizando o software SMARTPLS 4 e posteriormente foi analisada a relacdo
entre as variaveis. Os resultados apontaram relagdo estatisticamente significativa entre as
variaveis estudadas, com excegdo das relagdes da tensdo financeira com comportamento
financeiro e da ansiedade financeira com a impulsividade nas compras.
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*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
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RESUMO

O artigo apresenta discussées sobre o relato integrado (RI) no contexto das Instituicées Fe-
derais de Ensino Superior (IFES), no qual sdo apresentados o contexto de institucionalizagdo
desta publicagdo para os elaboradores das prestagdes de contas das IFES e dos avaliadores
do RI auditores do Tribunal de Contas da Unido (TCU). O artigo tem como objetivo verificar as
mudangas decorrentes da institucionalizagdo do RI como novo formato de prestagdes de
contas das IFES. O levantamento dos dados ocorreu pior meio de questiondrios online, sendo
a pesquisa de cardter qualitativo. Os resultados analisados com base na Teoria Institucional e
atual estdgio do RI no setor pUblico como um conceito vago, embriondrio, informal e definido
ainda individualmente em conflito ainda com a definigdo de relatério de gestdo (RG), tanto da
parte dos representantes das IFES como do TCU, o que demonstra que ndo ocorreu uma total
ruptura entre a prestacdo de contas e seu extinto formato de RG para o novo modelo de RI.
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DESCRIGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) postula que o comportamento de um indivi-
duo é influenciado por sua intencdo de realizd-lo, e esta € determinada pela atitude, normas
subjetivas e controle comportamental percebido. A aplicagdo da TCP aos comportamentos
financeiros amplia o escopo da teorig, proporcionando uma compreensdo mais profunda so-
bre como fatores psicologicos e sociais influenciam decisdes financeiras. Essa compreensdo
permite a criagdo de programas de educacdo financeira mais eficazes, auxiliando em estra-
tégias que impactem os comportamentos financeiros mais saudaveis.

QUADRO TEORICO

Atitudes financeiras positivas, normas subjetivas e controle comportamental percebido in-
fluenciom as intengdes de comportamento financeiro sauddvel entre estudantes universita-
rios (Shim et al, 2009) e jovens adultos (Almenberg & Save-Séderbergh, 2011), destacando a
influéncia das atitudes em relagéo & poupancga. Tang et al. (2011) aplicaram a TCP para de-
senvolver um programa de educacdo financeira que melhorou as atitudes dos participantes
em relagdo a poupanga e ao controle financeiro percebido.

PROBLEMA E HIPOTESE

O problema de pesquisa € norteado na seguinte pergunta: a atitude, as normas subjetivas e a
percepgdo de controle comportamental influenciam a intengdo comportamental financeirg, e
esta, por sua vez, influencia o comportamento financeiro? As hipoteses sugeridas sdo:




H1 — A atitude financeira influencia positivamente a intengdo comportamental financeira.

H2 — As normas subjetivas influenciam positivamente a intengdo comportamental financeira.
H3 — A percepcdo de controle de comportamento financeiro influencia positivamente a inten-
¢do comportamental financeira.

H4 — A intengdo comportamental financeira influencia positivamente o comportamento fi-
nanceiro.

METODOLOGIA

Trata-se de pesquisa empirica, descritiva, com abordagem quantitativa, corte transversal,
com coleta de dados primarios, que teve como campo de aplicagdo brasileiros de diferentes
caracteristicas socioecondmicas. Utilizou-se um questiondrio semiestruturado, contendo 34
afirmativas e foram obtidas 143 respostas validas. Na andlise dos dados, realizou-se a avalia-
¢do do modelo por meio da modelagem de equagdes estruturais, com estimagdo de mini-
mos quadrados parciais.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Foram excluidos os indicadores que apresentaram baixa carga fatorial e falta de consisténcia
interna. Apo6s a verificagdo da validade convergente e discriminante, foram identificadas rela-
coes significativas dos controles ocupagdo e sexo com os construtos enddgenos.

No teste das hipdteses, os resultados apontam que a percepcdo de controle comportamental
financeiro influenciou positivamente a intengdo de comportamento financeiro (H3) e que a in-
tencdo de comportamento financeiro influenciou positivamente o comportamento financeiro
(H4). Além disso, os resultados mostram que Hl foi rejeitada e que H2 ndo pode ser testada, em
virtude da exclusdo do construto normas subjetivas na validagdo do modelo. A mediacdo entre
intencdo comportamental e o controle e comportamento financeiro foi significativo. Por fim, o
tipo de ocupacdo influenciou a intengdo comportamental dos individuos.

CONCLUSOES

Esses resultados permitem concluir que uma maior percepgdo de controle sobre o compor-
tamento financeiro estd associada a uma intengdo mais forte de adotar comportamentos
financeiros adequados. Além disso, é possivel inferir que uma intengdo comportamental posi-
tiva em relagdo ao dinheiro se traduz em melhores comportamentos financeiros.

Assim, a crenga no controle sobre as finangas aumenta a intengdo de comportar-se de ma-
neira apropriadag, o que tende a melhorar o comportamento financeiro efetivo.
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DESCRIGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

O estudo explora a esséncia do trabalho voluntdrio em ambientes escolares, com o objetivo
de entender os procedimentos de trabalho e as interagdes dos voluntdrios com as institui-
coOes, além de identificar suas motivagdes. Dada a relev@ncia do voluntariado em contextos
sociais variados, incluindo a educagdo, compreender essas dindmicas pode contribuir signi-
ficativamente para a melhoria da inclusdo social e do desempenho escolar.

QUADRO TEORICO

A literatura sobre voluntariado aborda suas multiplas motivagdes e beneficios, tanto para os
voluntdrios quanto para as comunidades atendidas. O trabalho voluntdrio é descrito como
uma atividade altruistica e ndo remunerada, motivada por convicgdes religiosas, lagos fami-
liares, posicionamentos politicos ou razées pessoais (Souza & Medeiros, 2012). Estudos como
os de Kim & Kim (2019) e Chan (2020) destacam motivagées altruistas e intrinsecas, enquanto
Rodrigues et al. (2020) e Pevnaya et al. (2022) exploram fatores como satisfagéo individual e
beneficio percebido.

PROBLEMA E HIPOTESE

A principal questdo de pesquisa é: O que motiva os individuos a praticar o voluntariado em
escolas publicas de ensino fundamental e médio brasileiras? Acredita-se que as motivagcoes
incluem fatores altruisticos, satisfagdo pessoal, busca de espiritualidade, valor social e tradi-
coes familiares.




METODOLOGIA

A pesquisa se realiza por meio de entrevistas semiestruturadas com 10 individuos que exer-
cem agodes de voluntdriado em diferentes escolas publicas. As principais atividades realiza-
das incluem reforco escolar, organizagdo de eventos culturais, apoio emocional aos alunos e
workshops sobre habilidades de vida. Os recursos utilizados pelos professores incluem salas
de aulg, bibliotecas, computadores, materiais didaticos variados e espagos externos para ati-
vidades ao ar livre. A andlise de conteldo das entrevistas foi realizada em trés etapas: pré-a-
nalise, exploragdo do material e tratamento dos resultados.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os resultados indicaram que as principais motivagdes para o voluntariado escolar sdo a bus-
ca por satisfagdo pessoal, desejo de contribuir para a comunidade, motivagdo intrinseca e
influéncias familiares. Identificou-se também que a interagdo entre escola, familias e comu-
nidade melhora o desempenho e a inclusdo escolar.

CONCLUSOES

Os voluntdrios acreditam que o voluntariado pode contribuir para melhorias significativas no am-
biente escolar, complementando o trabalho dos professores e criando um ambiente mais aco-
lhedor e motivador para os alunos. Eles percebem melhorias no desempenho académico dos
alunos, maior engajamento nas atividades escolares e um ambiente mais positivo e colaborativo.
Para incentivar mais pessoas a se envolverem em atividades voluntarias em escolas publicas,
os professores sugerem divulgar historias de sucesso, criar parcerias com empresas e ONGs,
oferecer treinamento para novos voluntdrios e organizar eventos comunitdrios para recrutar
mMais pessoas. Politicas que incentivem o voluntariado e fornegam recursos adequados po-
dem contribuir para melhorias significativas no ambiente escolar, destacando a importdn-
cia do voluntariado como uma ferramenta poderosa para promover mudangas positivas na
educacdo e na comunidade.
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RESUMO

Objetivo da pesquisa foi verificar se a reeleigdo dos governadores dos Estados brasileiros é
um fator importante ou n&o para o cumprimento da Lei de Responsabilidade Fiscal (LRF) em
anos de pleito a governador com a identificagdo de indicadores que possam explicar a va-
riacdo do indicador DCL/RCL estabelecido na lei como pardmetro de medida. A originalidade
estd na combinagdo de uma abordagem especifica do estudo sobre endividamento publico,
a escolha cuidadosa dos indicadores, na andlise das implicagdes politicas do endividamento,
bem como no cumprimento da LRF nos pleitos para governador e nas tentativas de reeleigdo.
a contribuicdo tedrica reside no fato de uma andlise mais abrangente da necessidade de se
desenvolver indicadores adequados para analisar a situacdo financeira dos entes publicos es-
taduais, considerando a falta de consenso sobre quais varidveis sGo mais relevantes para este
contexto. Observou-se gque a reeleicdo Ndo &€ um fator importante no cumprimento da LRF e
que os indicadores utilizados n&o sdo suficientes para explicar a variagdo do indicador da lei.
Isso mostra que deve-se descartar a reeleicdo como algo que possa influenciar o cumpri-
mento da LRF, mostrando assim, que a lei foi efetiva em controlar o endividamento publico
brasileiro.
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resumos aqui incluidos sdo parte integrante.

53




O NAO-LUGAR E OS SERVIGCOS PUBLICOS: ENSAIO
SOBRE USO DE MEIOS DIGITAIS E INTELIGENCIA
ARTIFICIAL E O IMPACTO NA IDENTIDADE
INSTITUCIONAL E O RISCO DEMOCRATICO.

Lilian Linhares de Carvalho
Aluna do Mestrado em Administragdo Publica da Fundagdo Getulio Vargas.

RESUMO

Este ensaio discute a influéncia dos meios digitais e da inteligéncia artificial (IA) nos servigos
publicos, relacionando a teoria da Sociedade em Rede de Castells, a teoria dos ndo-luga-
res de Augé e a Teoria da Agdo Comunicativa (TAC) de Habermas. Em Sociedade em Rede
destacam-se a transformagdo do espago urbano e a influéncia da tecnologia da informagdo
na organizagdo dos espagos, entendendo o fluxo de ideias, servigos e produgdo como 0 NoVO
ambiente do coletivo, substituindo o espaco anterior (lugar fisico) pelo espago dos fluxos. Este
conceito social, dialoga diretamente com a ideia dos ndo-lugares de Augé, em que se explora
a sensacdo de desenraizamento e soliddo causada pela globalizagdo e mobilidade, e assim,
tenta-se entender como as redes digitais governamentais podem ser também classificadas
como ndo-lugares. E neste contexto, do espago de fluxos ao ndo-lugar em que se posiciona
o Estado brasileiro quando busca a virtualizagdo de seus servigos ao cidaddo, e mais aindag,
quando secundariza a tomada de decisdo a IA nos ambientes virtuais que se interrelaciona a
TAC de Habermas, que por sua vez propde a comunicagdo livre, racional e critica para permi-
tir a participagdo social na administragdo publica. A correlagdo entre essas teorias, os meios
digitais e a |A reside na necessidade de garantir uma comunicagdo transparente, ética e be-
néfica a sociedade, considerando a inclusdo social, a desigualdade digital e a participagdo
cidadd. A virtualizagdo do Estado e a adogdo de IA como ferramenta de trabalho levantam
questdes éticas, de participacdo social e tedricas, evidenciando a importancia da TAC de
Habermas no contexto atual.
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ABSTRACT

Plastic pollution is a significant environmental issue, especially in marine ecosystems where it
poses severe threats to wildlife and habitats. PepsiCo Pakistan, a subsidiary of PepsiCo, Inc, a
global leader in the food and beverage industry, recognizes the urgency of tackling this issue.
In line with the United Nations Sustainable Development Goals (SDGs), particularly those rela-
ted to environmental conservation and sustainable communities, PepsiCo Pakistan has part-
nered with WWF Pakistan to launch a coastal cleanup initiative in Karachi.

The Coastal Clean-up Project was inaugurated to address the growing problem of coastal
pollution, particularly plastic waste, in Karachi. This initiative is part of PepsiCo Pakistan’s bro-
ader sustainability agenda and aligns with several SDGs, including: SDG 6 (Clean Water and
Sanitation), SDG 11 (Sustainable Cities and Communities), SDG 13 (Climate Action), SDG 14 (Life
below Water), and SDG 17 (Partnerships for the Goals). Targeting heavily polluted beaches like
Clifton Beach and Sea View, the project seeks to restore the natural beauty of these coastal
areas and protect marine life from the adverse effects of plastic pollution.

The main objectives of the Coastal Clean-up Project are to remove plastic waste and other
pollutants from Karachi's beaches to restore their natural state, involve local communities, vo-
lunteers, and stakeholders in the cleanup efforts to foster a sense of ownership and responsi-
bility towards the environment, raise awareness about the importance of coastal conservation
and the impact of plastic pollution on marine ecosystems, promote sustainable practices such
as reducing single use plastics and enhancing recycling efforts among the local population,
and demonstrate the power of partnerships in achieving sustainable development goals.

KEYWORDS

Plastic waste, PepsiCo, WWF-Pakistan, SDG 6 (Clean Water and Sanitation), SDG 11 (Sustainable
Cities and Communities), SDG 13 (Climate Action), SDG 14 (Life below Water), and SDG 17 (Part-
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ABSTRACT

Introduction: Patient-Reported Outcomes (PROs) have the potential to significantly improve
individualized healthcare, including dentistry. Despite of its advantages, the integration of PROs
raises ethical questions, particularly in relation to informed consent, privacy, equity, and cultu-
ral sensitivity. The aim of this study is to investigate these ethical conundrums in dentistry by
offering comprehensive analysis and constructive suggestions.

Methods: Combinations of keywords were used on Google Scholar, Scopus, and Web of Scien-
ce. A variety of studies and syntheses of the collected data were carried out.

Results: Self-reports have been used for at least 40 years to evaluate PROs (patient-provided
information on a health condition and its treatment). Clinical and healthcare research are its
conventional applications. The identification of significant ethical issues encompasses obsta-
cles in acquiring informed consent, maintaining privacy and security, addressing equity and
access disparities, along with upholding cultural sensitivity in diverse communities.

Conclusion: Some of the most important ethical issues with the use of PROs in dentistry
that are brought up in this research include informed consent, privacy, equity, and cultural
consciousness. The intersection of bioethics and PROs highlights the contributions that PROs
provide to beneficence, patient autonomy, and distributive justice, suggesting that their de-
ployment requires ethical attention.

KEYWORDS

Dental Ethics, Dental Patient-Reported Outcomes, Ethics, Patient Care, Patient-Reported Outcomes.

*Note: Full versions of the articles were submitted and presented at the conference, of which the abs-
tracts included here are an integral part.
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DESCRIPTION AND JUSTIFICATION OF THE THEME

Research goal was to explore processes during the building of international relationships. The
object of study was the role of stakeholders participating university processes, specially in in-
tercultural conflicts. This can help to set up an effective system of processes supporting the
international marketing.

THEORETICAL FRAMEWORK

Cultural intelligence makes acceptance of cultural differences possible, consequently suc-
cessful operation in culturally different contexts (Ang et al, 2007; Earley & Mosakowski, 2003).
Intercultural competence is one element of the preparedness for internationalization pro-
cesses (Zuniga Mufnoz, 2017). It is important to determine how to transform the international
experiences of teachers and students into intercultural competences.

PROBLEM, RESEARCH QUESTIONS AND HYPOTHESES

Research questions were as follows:

Ql: What the stakeholder structure of higher education like regarding internationalization?

Q2: Which are the most decisive conflicts concerning the internationalization?

Q3: What are those dimensions of cultural intelligence which mostly characterize the stake-
holder groups?




METHODOLOGY

First a qualitative research has been conducted by expert interviews. Selection criterion was
the significant role in the internationalization of the institution. As a second phase expert focus
groups have been organized. The basis of recruitment was the stakeholder status. The aim of
the qualitative phase was the identification of stakeholder groups, on the other hand the ex-
ploration of the experience of stakeholders in intercultural interactions. The group discussion
made it possible to express attitudes towards intercultural conflicts.

In the second part of the empirical research a questionnaire has been designed based on the
validated Cultural Intelligence Scale (Ang et al, 2007). The sample structure was 162 students
and 31 university employees (20 teachers and 11 operational staff members). Statements had to
e evaluated on a Likert scale. First task of the analysis was to investigate if the validated sca-
le measuring cultural intelligence reflects the original dimensions on the sample. Method was
application of explorative factor analysis. As a next step stakeholder group differences could
have studied by independent sample t-test and analysis of variance.

MAIN RESULTS

Regarding internationalization processes in higher education 3 stakeholder subgroups can be
mapped: “direct” (teachers), “supporting” (operational staff) and “indirect” (students). The in-
terviewees thought that sensitization of both sides could be the solution. In the opinion of the
expert focus group participants the first in the mutual solution is the delay (interpretation of
time). Concerning different interpretations of rules as the second in order, religious differences
furthermore it is important that such situations are managed.

The measurement model mapped cultural intelligence in 4 dimensions: behavioral, cognitive,
metacognitive and motivational. The analysis revealed that the metacognitive dimension is
the most determining for teachers, i.e. their ability to function effectively in different cultural
contexts is dominant. For students, the values do not show any significant difference.

CONCLUSIONS

In increasing student satisfaction mutual sensitization on teacher and student side, additionally
mentoring is crucial. A key element of the solution is mutual adaptation and the pursuit of mutual
knowledge of the cultural background. It is also useful to learn and adapt good practices.
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DESCRIPTION AND JUSTIFICATION OF THE THEME

Plastics in the marine environment are a global concern due to their persistence in the sea and
their risks to life and human health (Lebreton et al, 2017). It is estimated that by 2025, around
250 million tons of plastic waste will enter the ocean (Syberg et al, 2022). Brazil's coastline is in-
creasingly threatened by pollution from solid waste. Just as intentional and accidental human
behavior has put the world's oceans under increasing strain (Halpern et al, 2008; Pew Oceans
Commission, 2003), a number of voluntary actions are being developed to mitigate this pro-
blem, one of which is World Cleanup Day.

THEORETICAL FRAMEWORK

In the context of marine pollution, promoting pro-environmental behaviors is essential.
These behaviors, such as correct separation and disposal of solid waste (Pato & Campos,
2011), are driven by environmental education, which fosters lasting changes in individu-
al consciousness and motivations. Social marketing provides tools to implement effective
behavior change campaigns to understand and influence those responsible for the envi-
ronment to address growing environmental degradation (Smith et al, 2012).




PROBLEM AND HYPOTHESIS

Understanding what motivates people to volunteer is crucial for organizations and social mo-
vements to better recruit and retain volunteers through effective management strategies.
Therefore, the research question is: What motivational factors influence the participation of the
Brazilian population as volunteers on World Cleanup Day?

METHODOLOGY

This study aims to analyze the motivational aspects influencing Brazilian participation in World
Cleanup Day. An interview script was created to explore personal engagement with environ-
mental actions, opinions on solid waste generation, and consumption habits on the beach.
Sixteen questions covered personal motivations, consumption motivations, and knowledge
about the event. Eight semi-structured interviews were conducted with volunteers in two nor-
theastern coastal cities, resulting in 198 minutes of recorded and transcribed audio, analyzed
using content analysis.

MAIN RESULTS

The analysis reveals several personal motivations among volunteers. Altruism motivates
them to donate time, believing their actions are crucial for planetary health and environ-
mental preservation. One interviewee participated to help reduce shocking internet images
of marine animals filled with plastic. Social responsibility also drives volunteers, as they feel
obligated to give back to the environment for the benefits it provides. Additionally, the influence
of friends and family encourages individuals to join voluntary actions and share their experiences.

CONCLUSIONS

The study highlights the impact of voluntary mobilization on solving environmental problems
and emphasizes the need for more research in social marketing to promote environmental
education and awareness. Contributing to sea cleanup is a shared responsibility between ci-
tizens and organizations. The main motivations for participating in World Cleanup Day were
altruism, social responsibility, and the influence of friends and family, which inspired individuals
to join the cause.
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RESUMO

Este estudo objetivou analisar as agdes de marketing social aplicadas pelos érgdos governa-
mentais, com o intuito de promover um transito seguro, com motoristas habilitados, no estado
de Minas Gerais, nas diversas categorias de CNH. Uma pesquisa de abordagem quantitativa foi
realizada, através de survey com cunho transversal. A amostra foi composta por 362 questio-
narios devidamente preenchidos. O modelo expds melhor ajuste extraindo-se quatro fatores,
assim denominados: (1) Campanhas de Marketing Social; (2) Grupos de Referéncia; (3) Apelo
das Campanhas de Transito; e (4) Imprudéncia. As campanhas sobre acidentes de transito se
mostraram significativas na atenuagdo e prevencgdo do nimero de acidentes de transito. Con-
tudo, estas ndo sdo, na maiorig, retidas na memoria dos condutores de veiculos automotores.
Campanhas de natureza mais tragica trariam resultados mais assertivos. Apesar disso, no Bra-
sil, h& preponderdncia por campanhas que Ndo exibam cenas consideradas “fortes”.

PALAVRAS-CHAVE
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*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
resumos aqui incluidos sdo parte integrante.
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RESUMO

A convivéncia entre os homens e os animais de estimagdo ocorre hd milhares de anos e
estd relacionada a beneficios psicolégicos, fisioldgicos e sociais para os seres humanos.
Entretanto, o abandono de animais tem sido um dos problemas enfrentados pela maioria
dos municipios brasileiros. Os 6rgdos governamentais e organizagdes ndo governamentais
tém promovido agdes para minimizar o problema do abandono, por meio do incentivo d
adogdo e esclarecimento sobre a importdncia da guarda responsdvel de animais de esti-
macdo. Essas campanhas séo chamadas de Marketing Social e visam a mudanga individu-
al de comportamentos em prol do bem-estar social. O presente estudo teve como objetivo
identificar e analisar quais sdo os principais fatores que devem ser considerados em cam-
panhas em prol da guarda responsdvel e adogdo de animais de estimagdo, de acordo com
a perspectiva de residentes em Belo Horizonte e Regido Metropolitana. Foram coletados 213
questiondrios, analisados por meio da andlise fatorial exploratoria. O modelo apresentou
melhor ajuste com a extragdo de sete fatores: (1) Atitude em relagéo & adogdo; (2) Informa-
coes sobre a adocgao; (3) Agées afirmativas; (4) Campanhas de adogéo; (5) Adaptacdo dos
animais; (6) Influéncia social; (7) Apelo emocional das campanhas.

PALAVRAS-CHAVE
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DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION DEL TEMA

Una de las formas mas utilizadas para transmitir informacion de productores a consumido-
res de alimentos es el etiquetado, cuya importancia resulta mas relevante una vez que estos
ultimos estdn cada vez mds concienciados en cuanto a la procedencia de un consumo res-
ponsable y/o sostenible. De ahi la relevancia de estudios, investigaciones y acciones encami-
nadas a una correcta interpretacion y valoracion de las etiquetas, asi como a evitar sesgos
cognitivos o practicas ilicitas (greenwashing).

MARCO TEORICO

En el etiquetado alimentario, instrumento de comunicacion entre productores y consumidores,
confluye la obligacion legal de proporcionar informacion sobre ingredientes y otros aspectos
nutricionales. Con antecedentes que se remontan mucho tiempo atrds, en Espana, por ejem-
plo, se dispone de una normativa relevante desde un Real Decreto de 1908, consolidada con el
Cédigo Alimentario de 1975, y mas detallada con la transposicion del Reglamento UE 1169/2011.
Hoy en dig, junto a etiquetas certificadas por terceros y autodeclaraciones se constatan efec-
tos no deseados en el uso de etiquetas alimentarias, destacando las prdcticas enganosas
(greenwashing) —contra las que se estd llevando a cabo una significativa lucha en la Union
Europea-y los sesgos cognitivos, como el “efecto halo”, utilizadas para presentar como sanos
y/o responsables productos que no son tales.
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PROBLEMA E HIPOTESIS

De la revision de fuentes documentales se concluye que, pese al creciente interés de los con-
sumidores por disponer de informacion clara y fiable sobre los alimentos que consumen, ésta
suele ser compleja y dificil de interpretar, redundando asi en su menor efectividad. En base a
ello se plantean cuatro hipodtesis en cuanto al comportamiento de los individuos, independien-
temente de su edad. En concreto: HI. El tiempo dedicado a la compra alimentaria es similar; H2
La familiaridad con el etiquetado alimentario es similar; H3. La importancia a la informacion del
etiquetado es similar; y H4. La dificultad al interpretar la informacion del etiquetado es similar.

METODOLOGIA

Se llevd a cabo una encuesta sobre una muestra de 201 consumidores de mads de 18 anos, con
prevalencia de mujeres, con un cuestionario en Google Forms y difusion en redes sociales, lle-
vandose a cabo andlisis de asociacion de variables para explorar diferentes relaciones entre
aspectos tales como la frecuencia de compra, la importancia dada a la informacién del en-
vase, la frecuencia de consulta de etiquetas y la mayor o menor comprension del etiquetado.

PRINCIPALES RESULTADOS

La normalidad de las variables se verificd con la prueba de Kolmogorov-Smirnov, y de la prue-
ba de Kruskal-Wallis se dedujo la no influencia significativa en los resultados de la variable
sexo, pero sila de la variable edad.

CONCLUSIONES

Del trabajo realizado se concluye la pervivencia de efectos no deseados en la percepcion
e interpretacion de la informacidn proporcionada por el etiquetado alimentario, mejor en
el caso de los jévenes. De ahila necesidad de acciones que posibiliten una mas clara y fia-
ble interpretacion, como las que actualmente se estdn llevando a cabo a nivel normativo
en la Unién Europea.
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RESUMO

Diante das adversidades mercadoldgicas de consumo de cigarros, muitas marcas passa-
ram a focar na manutengdo de um relacionamento em longo prazo com seus clientes, a
fim de se consolidarem como favoritas entre seus consumidores. Tem-se identificado um
ndmero crescente de marcas preocupadas com aspectos como valor de marca e lealda-
de dos consumidores. O artigo tem por objetivo estudar a relagcdo entre sexo e as quatro
marcas top of mind de cigarros indicadas pelo market share do EUROMONITOR DE 2022.
Para atender este objetivo foi realizada uma survey por meio da técnica snowball nas redes
sociais dos pesquisadores, com 0s seguintes questionamentos: qual € a marca de cigarro
top of mind? O sexo possui relagcdo de dependéncia com as marcas top of mind de cigarros?
191 respondentes participaram espontaneamente, sendo uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia que permitiu o uso do teste quiquadrado para analisar a relagdo das marcas
de cigarros e o sexo. Os resultados demonstraram que hd evidéncias estatisticas que ndo
existe relagdo de dependéncia entre sexo e as marcas top of mind de cigarros.
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DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION DEL TEMA

La iniciativa de bienestar mental en TikTok se centra en crear un entorno seguro para dialogar
sobre salud mental y bienestar, con hashtags como #MentalHealth y #SelfCare acumulando
millones de visitas (TikTok, 2023). En Espafa, el hashtag #SaludMental ha generado mas de 2,2
millones de publicaciones, demostrando el impacto de la plataforma. En un contexto donde
las redes sociales influyen significativamente en la vida de la Generacion Z, TikTok ha imple-
mentado medidas innovadoras, como banners de concienciacion o recursos practicos, que
subrayan su compromiso con la salud mental. Esta iniciativa no solo aumenta la conciencia
sobre la importancia del bienestar emocional, sino que también ofrece un espacio interactivo
y recursos prdcticos para apoyar a los usuarios, ilustrando el potencial de las redes sociales
para promover la salud mental en la era digital.

MARCO TEORICO

En la era digital, las redes sociales desempenan un papel fundamental en la vida de la Genera-
cion Z, influyendo en su bienestar emocional y mental. La plataforma TikTok ha tomado medias
innovadoras para abordar la salud mental y concienciar a sus usuarios sobre este tema, propor-
cionando recursos tangibles y un espacio interactivo para fomentar la compresion y el didlogo.




PROBLEMA E HIPOTESIS

El problema abordado en este trabajo es cOmo las iniciativas de bienestar mental en pla-
taformas de redes sociales, especificamente en TikTok, pueden influir en la salud mental de
sus usuarios. La hipétesis planteada es que las estrategias implementadas por TikTok no solo
aumentan la concienciacion sobre salud mental, sino que también proporcionan un ApPoyo
significativo y recursos prdacticos que benefician a la comunidad de usuarios.

METODOLOGIA

El universo de estudio incluye a los usuarios de TikTok a nivel global y en Espana. La muestra
utilizada se compone de publicaciones y hashtags relacionados con la. Salud mental en
TikTok. Para la recopilacion de informacion, se empled el andlisis de contenido de publica-
ciones y hashtags populares, ademds de la revision de las iniciativas de bienestar mental
en la plataforma. Las principales variables e indicadores considerados fueron el nUmero de
publicaciones, visitas y la participacion en iniciativas de salud mental. El tipo de andlisis de
la informacion ha sido realizado tanto cualitativa como cuantitativamente, evaluando las
publicaciones y la respuesta de los usuarios a las iniciativas de TikTok.

PRINCIPALES RESULTADOS

Al realizar busquedas relacionadas con “salud mental” en el buscador de TikTok, los usuarios
se encuentran con un banner significativo con el titulo “el bienestar mental es importante”.
Este mensaje representa el compromiso de la plataforma con la salud mental de sus usuarios.
La seccidn incluye tendencias especificas relacionadas con la salud mental y destaca crea-
dores que realizan divulgacion de informacion sobre salud mental, contribuyendo a construir
una comunidad mads soélida y empatiza en TikTok.

CONCLUSIONES

La iniciativa de TikTok en el dmbito de la salud mental refleja un enfoque integral para abor-
dar las preocupaciones de sus usuarios. Esta estrategia no solo brinda conciencia sobre la
importancia de la salud mental y el bienestar emocional, sino que también ofrece un espacio
interactivo y recursos practicos. Este trabagjo ilustra como las plataformas de redes sociales
pueden desempefar un papel activo en la promocién de la salud mental y el apoyo emocio-
nal en la era digital, ofreciendo un modelo a seguir para otras plataformas.
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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo analizar la influencia de factores personales positivos,
como la felicidad, orientacion a la felicidad y bienestar personal de los empleados como
elementos de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) de las organizaciones turisticas
del destino turistico de Bahias de Huatulco en México que favorecen a un ambiente laboral
saludable y productivo. Se realizd una investigacion no experimental de tipo transversal, con
una finalidad descriptiva, de los tres factores personales positivos [o que permitid determinar
las cualidades personales positivas y su influencia en la implementacion de practicas de RSE
y en la participacion activa de los empleados en iniciativas sociales y ambientales. Los princi-
pales hallazgos fueron que el promover el desarrollo de los factores personales positivos en los
empleados del sector turistico mejora significativamente su bienestar y felicidad, lo que puede
estar relacionado con una mejor productividad y calidad en el servicio al cliente. Se concluye
que un ambiente laboral que promueve estos aspectos puede reducir el estrés y el burnout,
aumentando la satisfaccion laboral y el compromiso, fortaleciendo asi, la capacidad de ofrecer
un servicio excepcional, lo que es esencial para la competitividad de las empresas prestadoras
de servicios turisticos.

PALABRAS CLAVE
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*Nota: En el congreso se sometieron y presentaron las versiones completas de los articulos, de los cuales
los resimenes aqui incluidos son parte integrante.
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DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION DEL TEMA

Las campanas promocionales desarrolladas para introducir conceptos de salud y seguridad
laboral en la educacion temprana de los jovenes puede prepararlos para adoptar practicas
seguras y reducir los accidentes laborales, mejorando la percepcion del riesgo y promoviendo
la responsabilidad individual hacia la seguridad en el trabajo. En este contexto, se presenta
la inquietud sobre el tipo de mensaje publicitario mds eficaz para implicar a los jévenes en la
cultura de la salud y seguridad en el trabajo.

MARCO TEORICO

La eficacia publicitaria engloba todos aquellos andlisis que permiten evaluar el material pu-
blicitario con el fin de verificar si un anuncio es adecuado para alcanzar los objetivos pro-
puestos (Garcio-Uceda, 2001), que normalmente se concretan en informar, construir actitudes
o sentimientos favorables y estimular una accidon o conducta en el individuo. De este modo,
se identifican tres etapas consecutivas en las que una campana debe generar efectos en el
receptor: cognitiva, afectiva y conativa (Beerly-Palacio y Martin-Santana, 1999). Diversos tra-
bajos defienden el valor del componente emocional de los mensajes orientados a promover
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el cambio de actitudes y comportamientos en materia de prevencion laboral. Sin embargo,
existe controversia sobre la eficacia relativa de recurrir a mensajes racionales frente a otros
emocionales, ya sea basados en emociones positivas como el humor (Banacloche et al, 2014)
o negativas como la culpa y el miedo (Riobello-Alonso y Bestratén-Bellovi, 2020).

PROBLEMA E HIPOTESIS

Esta investigacion persigue el objetivo de analizar la importancia de la estrategia creativa
de la campana a la hora de apelar a un mensaje de responsabilidad en los jévenes para
favorecer actitudes positivas ante la adopcidon de prdcticas preventivas de riesgos en entor-
nos laborales. Se plantean dos preguntas de investigacion: ¢existen diferencias en la eficacia
publicitaria de mensajes racionales, frente a los basados en emociones positivas (humor) o
negativas (miedo) en las campanas de salud laboral dirigidas a jévenes? scémo funciona
el proceso de busqueda de informacion visual en los soportes publicitarios dependiendo del
tono emocional del mensaje?

METODOLOGIA

El estudio emplea tecnologias de andlisis del comportamiento para el estudio del seguimiento
ocular con eye tracking fijo, que permite analizar el movimiento y fijacion visual en la bdsque-
da de informacion (Adaval et al, 2018), para posteriormente relacionarlo con medidas de au-
toinforme de eficacia comunicativa a nivel cognitivo, afectivo y conativo. Una gran ventaja de
este tipo de investigacion basada en dispositivos en el drea de ciencias sociales radica en el
bajo control que el consumidor tiene sobre sus propios Movimientos oculares y en su capaci-
dad para brindar informacion sobre el comportamiento inconsciente ante estimulos publici-
tarios (Laeng y Sulutvedt, 2014). Los datos fueron recogidos mediante un experimento realiza-
do con 60 jévenes espanoles, a los que se expuso a tres tipos de campanas de comunicacion
realizadas en carteles (racional, humor y miedo). Se tornaron medidas de eficacia publicitaria
mediante un cuestionario y de atencion visual mediante un eye-tracker. Para el andlisis esta-
distico se emplearon pruebas comparativas a nivel inter-estimulo e intra-estimulo, mediante el
paquete estadistico IBM SPSS Statistics Version 29.0.2.0 (20).

PRINCIPALES RESULTADOS

Si bien es posible identificar los elementos de las campanas que captan la mayor atencion vi-
sual de los destinatarios, los resultados apuntan a que los mensajes emocionales y racionales
tienen la misma eficacia para generar actitudes positivas en los jovenes hacia la adopcidon de
medidas de seguridad laboral y que el proceso de atencion visual en la inspeccion de carteles
no depende del tono emocional del mensaije.




CONCLUSIONES

Mas alld del tomo emocional del mensaje, otros factores podrian estar influyendo en la per-
cepcion y atencion del publico objetivo. En todo caso, se destaca la importancia de los ele-
mentos visuales en la publicidad, especialmente la imagen y el slogan principal. Este hallazgo
resalta la relevancia de disenar anuncios que utilicen imagenes impactantes y mensajes cla-
ros y concisos para captar la atencién del publico objetivo.
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RESUMO

O presente estudo investiga a conexdo entre os dominios do marketing social e da desinfor-
magdo em saude digital. O objetivo foi explorar o papel do marketing social na corregdo de
informacgdes incorretas disseminadas online. Por meio de uma revisdo sistematica de literatu-
ra e andlise bibliométrica, os dados foram coletados na base Web of Science, abrangendo o
periodo de 2014 a 2024. A pesquisa identificou 137 artigos relevantes para andlise. Os achados
mostram que a desinformagdo em salde digital € um problema crescente, agravado pela
pandemia do Covid-19. As principais estratégias para combater a desinformagdo incluem a
utilizagdo de corregdes algoritmicas e verificagdes de fatos, e também a promogdo de cam-
panhas de alfabetizagdo digital em saude. O marketing social se destaca como uma ferra-
menta importante para implementar essas estratégias, com o objetivo de educar o publico
e promover informagdes baseadas em evidéncias. A originalidade do estudo consiste na in-
tegracdo dos campos de salde digital, desinformagdo e marketing social, uma abordagem
ainda pouco explorada. As implicagdes sociais sdo significativas, pois a desinformagdo afe-
ta negativamente a sadde publica, resultando em comportamentos e atitudes prejudiciais.
Dessa forma, estratégias eficazes de marketing social podem contribuir para uma sociedade
mais informada, mitigando os efeitos da desinformagdo.

PALAVRAS-CHAVE

e-health, digital health, misinformation, infodemic, e marketing social.

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
resumos aqui incluidos sdo parte integrante.
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PALAVRAS-CHAVE
Marketing Social — Misinformation — MCMV — Politicas Publicas
DESCRICAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Os resultados das politicas publicas de habitagdo dependem da participagdo de diversos
atores como construtoras, bancos, prefeituras, governos estaduais, concessiondrias e os
beneficidrios. Os desafios inerentes a politica publica sdo por si s6 complexos, porém a cir-
culagcdo de informagdes incorretas pode gerar mais complexidade e problemas.

Dessa forma, se torna crucial entender como episddios de misinformation podem impactar
a gestdo do Minha Casa Minha Vida (MCMV) e como praticas de marketing social podem
contribuir para a boa execucdo da politica publica e para o combate ao misinformation.

QUADRO TEORICO

Marketing Social pode ser entendido como conjunto de técnicas eficazes para mudar positi-
vamente o comportamento dos cidaddos (Hastings et al, 2000). Dessa forma, & de se esperar
que o marketing social possa contribuir para a execugdo de politicas publicas.

Por outro lado, misinformation ocorre quando as pessoas tem crencgas factuais incorretas e
agem com confianca a partir delas (Jerit & Zhao, 2020), tendo potencial para impactar nega-
tivamente politicas publicas.

PROBLEMA E HIPOTESE

Quais sdo os impactos do misinformation na gestdo do MCMV?
Quais praticas de Marketing Social tém sido adotadas para minimizar os efeitos do misinfor-
mation No MCMV?




METODOLOGIA

A pesquisa estd em andamento em forma de estudo de multicascos de natureza qualitativa.
Os casos envolvem empreendimentos do MCMV e as atividades da Caixa Econdmica Federal
enguanto agente financeiro e gestor da politica publica. Os dados estdo sendo coletados
através de pesquisa documental, entrevistas e observagdo participante. A andlise dos dados
estd sendo realizada por meio de andlise de narrativa e técnicas de andlise documental.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Resultados preliminares da pesquisa em andamento demonstram a existéncia de diversos
episédios de misinformation como por exemplo (i) cidad@os confundindo a abrangéncia dos
subsidios nas diversas faixas de renda do programa, (i) beneficiarios com crenca de que n&o
devem pagar nada pela habitacdo que receberam (iii) e beneficiarios que foram cooptados
por advogados para processar a Caixa ao invés de registrar a reclamagdo no canal de aten-
dimento da Caixa. Por outro lado, técnicas de Marketing Social como (i) o Programa De Olho
na Qualidade, (i) o processo de esclarecimentos e entendimentos junto ao Poder Judicidrio
quanto as agdes impetradas por advogados oportunistas e (i) praticas de trabalho técnico
social tem contribuido para combater o misinformation. Tem sido demonstrado que técnicas
de Marketing Social sdo ferramentas importantes que podem influenciar diferentes publicos
conforme os diversos contextos envolvidos na gestdo do MCMV.

CONCLUSOES

A pesquisa estd em andamento e os resultados preliminares demonstram os impactos do
misinformation no MCMV e como praticas de Marketing Social podem contribuir para melhor
gestdo do programa. Estima-se que os achados poderdo auxiliar os gestores da politica pu-
blica & respeito da estruturacdo de uso de técnicas de Marketing Social bem como na pre-
vengdo e combate aos danos causados por episddios de misinformation.
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DESCRIQZ\O E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Para enfrentar os desafios de superar comportamentos profundamente enraizados e pro-
mover o consumo racional de produtos atraentes, o marketing social (MS) desempenha um
papel relevante ao complementar atividades de educagdo e informagdo para mobilizar o
coletivo (Mourre, 2022). Essa abordagem é essencial no Brasil, onde a polarizagdo de posicio-
namentos individuais pode comprometer a eficacia das politicas publicas (Furst et al, 2024).

QUADRO TEORICO

No cerne da Agenda 2030 encontra-se o principio transformador de “ndo deixar ninguém
para trds,” que sublima a importancia de trabalhar com a sociedade e ndo apenas para ela
(Nagoées Unidas, s.d.). Este estudo conduz uma pesquisa exploratéria sobre a aplicacdo dos
principios de MS (Kotler, Zaltman, 1971) no Brasil, de forma que os resultados néo apenas expli-
quem a realidade, mdas também oferecam diretrizes para molda-la.

PROBLEMA E HIPOTESE

Este estudo respondeu a trés perguntas de pesquisa: (i) O MS &€ uma tematica madura na
producdo cientifica brasileira?; (i) Quais sdo os trabalhos relevantes e os protagonistas da te-
matica em dmbito nacional?; (i) Quais as principais dreas de desenvolvimento de trabalhos
empiricos de MS no Brasil? Este trabalho integra um brago de pesquisa do Projeto Demanda
Universal CNPq 421047/2023-2.




METODOLOGIA

Para mapear, quantificar e avaliar a produtividade cientifica sobre MS no Brasil, este estudo
realizou uma andlise bibliométrica. A definigdio do corpus textual seguiu um protocolo de pro-
cedimentos cientificos e racionais para RSL envolvendo as etapas de agregacdo, organizagdo
e avaliagao (Paul et al, 2021), conforme detalhado na Figura 1. O corpus textual final foi subme-
tido & andlise bibliométrica utilizando os softwares VOSviewer e Bibliometrix.

SCOPUS Pesguita conduzida em 21032024 Web of Science
E { TITLE-ABS-KEY [ “Soclal marketing” OR “marketing social® ) AND [T5={"social marketing” OR "mariketing social™)) AND
bl TITLE-ABS-KEY | brazil OR braziian OR brasil OR brasileir® ) } TS={Brazil OR Brazilian OR Brasil OR Brasfeir*)
e

Exchuslo dos artigos sem o ldentificadar de Objeto Digital, DOI

g Exclusio dos artigos duplicados
(-4
(=]

Exclusbo: artigos nlo-empiricos, pesquisa nlo conduzida no Brasil,
pesguisa nio correlackonada com marketing social

AVALIAR

Figura 1: Fluxograma dos procedimentos metodologicos para obtengdo e andlise do
corpus textual

PRINCIPAIS RESULTADOS

O corpus textual capturou 43 trabalhos de 2001 a 2023, com uma taxa de crescimento anual
de 6,5% e um pico de publicagdio em 2019. Apesar dos avancos, a produgdo cientifica sobre
MS no Brasil ainda n&o estd em estagio de maturidade. O pesquisador mais relevante em
numero de publicagdes é Jefferson Rodrigues Pereira (3 artigos), enquanto os trabalhos de
Christopher Purdy (2 ortigos) sdo mais atuais. O trabalho mais citado globalmente (156 cita-
¢oes) é de Hyounggon Kim e colaboradores (2006), que utiliza os principios de MS para au-
mentar as receitas do turismo nacional e promover a conscientizagdo ambiental. A andlise de
co-ocorréncia das palavras-chave do corpus textual revela as principais dreas de desenvol-
vimento de trabalhos empiricos de MS no Brasil (Figura 2). Os dois maiores grupos (vermelho
e verde) reunem trabalhos sobre a promogdo a salde, como alimentagéo e atividade fisica,
e os desafios da caga e pesca na sustentabilidade da fauna brasileira. Os outros dois grupos
lidam com estratégias de MS para a educagdo sexual (amarelo) e doagdo de érgdos (azul).
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Figura 2: Andlise de co-ocorréncia das palavras-chave do corpus textual.

CONCLUSOES

Estratégias de MS sdo imperativas para mobilizar o coletivo e ampliar a efetividade das po-
liticas publicas. Apesar dos avangos Na pesquisa cientifica e nas diversas areas que utilizam
essas estratégias, hd espago para melhorias no Brasil, especialmente na década atual, mar-
cada por uma forte polarizagdo politica.
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DESCRICAO E JUSTIFICAGAO DO TEMA

Na dltima década, o consumo de cigarros eletrénicos (e-cigarros) tornou-se cada vez mais popu-
lar, suscitando preocupagdes globais devido ds evidéncias de riscos para a satude humana (Choi
et al, 2021). Alguns sinais e sintomas altamente prejudiciais j& foram identificados como efeitos as-
sociados ao uso de e-cigarros com nicoting, como toxicidade por inalagdo e lesées pulmonares
(Banks et al, 2023). Na mesma medida que as agdes de marketing desempenham um papel fun-
damental no aumento do consumo dos cigarros eletrénicos (Lyu et al, 2022), & possivel utilizar o
conhecimento e estratégias de marketing social para moderar ou reduzir esse consumo.

REFERENCIAL TEORICO

O hdbito de fumar sofreu uma grande mudanga social ao longo das décadas, passando de
uma atividade glamourosa a um ato condenado causador de doengas. Estudos tém mos-
trado os maleficios dos e-cigarros, cujo uso tem aumentado, especialmente entre jovens.
Nos EUA, o CDC indicou que, em 2022, os e-cigarros eram a principal escolha entre produtos de
tabaco para estudantes do ensino médio e fundamental (CDC, 2022). Diante disso, 0 marketing
social tornou-se crucial para planejar programas de combate ao uso de e-cigarros, Como o
“Clearing the Vapor”, que foca na identificagdo de adolescentes de maior risco e avalia resulta-
dos de curto prazo (Merrill & Hanson, 2022).

PROBLEMAS E HIPOTESES

F necessario entender as motivagdes para o uso dos e-cigarros e propor agdes de marketing
social para reduzir esse consumo. Antes de implementar uma agdo eficaz, & essencial inves-
tigar os fatores que influenciam esse comportamento. Portanto, surge a seguinte pergunta:
quais sdo os fatores que influenciom o consumo de e-cigarros?
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METODOLOGIA

O objetivo desta pesquisa & compreender os fatores que influenciom o comportamento de
consumo de e-cigarros entre os usudrios e propor agdes de marketing social para minimi-
zar esse consumo. Foram realizadas oito entrevistas semi-estruturadas. As entrevistas segui-
ram um roteiro com quinze perguntas relacionadas ao consumo de e-cigarros, aspectos de
saude e a veiculagdo do uso dos e-cigarros, com uma média de 265 minutos de gravagdo.
As entrevistas foram transcritas e as respostas foram analisadas qualitativamente, por meio
da técnica de andlise de conteldo, para identificar insights relevantes.

RESULTADOS PRINCIPAIS

Os resultados indicam diversas influéncias que motivam o consumo de e-cigarros. Um fator
significativo & a sociabilidade, j& que muitos entrevistados relataram um aumento conside-
ravel no uso desses dispositivos durante momentos de confraternizagdo. Outros elementos
importantes incluem o sabor e o cheiro dos e-cigarros. Os aromatizantes presentes sdo fre-
quentemente mais tolerdveis em ambientes coletivos, além de serem mencionados como
uma tentativa de substituir os cigarros tradicionais.

CONCLUSAO

Este estudo destaca aimportdncia de entender as influéncias que motivam o uso de e-cigar-
ros, com o objetivo de investigar as causas desse consumo. Compreender essas motivagdes
é fundamental para desenvolver estratégias de marketing social eficazes que possam com-
bater a propagagdo do uso dos cigarros eletronicos. A andlise detalhada dos fatores influen-
tes permitird a criagdo de campanhas mais direcionadas e impactantes, visando reduzir o
consumo e mitigar os riscos associados aos e-cigarros.
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DESCRICAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Nos Ultimos anos, apesar do Brasil ser reconhecido internacionalmente pelo sucesso de seu
programa de vacinagdo, doengas anteriormente erradicadas ressurgiram, como o sarampo.
Em 2024, a Opas alertou para o risco de surtos de sarampo devido ¢ diminuigdo da cobertura
vacinal. Considerando o contexto de SGo Paulo, outrora um epicentro da doenca, este estudo
visa identificar pontos cruciais para garantir a adesdo especifica d segunda dose da vacina
triplice viral, explorando estratégias de comunicagdo em marketing social.

QUADRO TEORICO

Este estudo fundamenta-se nos conceitos de marketing social, fidelizagdo do cliente e pes-
quisa de comunicagdo em marketing, visando aumentar a adesdo & segunda dose da vacina
triplice viral. © marketing social & aplicado para influenciar comportamentos em salde, en-
quanto a fidelizag&o do cliente busca estabelecer um vinculo duradouro entre o sistema de
sadde e os individuos-alvo. A pesquisa de comunicagdo em marketing é utilizada para iden-
tificar obstdculos e facilitadores da vacinagdo e a comunicagdo estratégica desempenha
papel crucial na educagdo da populagdo sobre a importdncia da segunda dose.

PROBLEMA E HIPOTESE

O problema é a baixa adesdo & segunda dose da vacina triplice viral, essencial para a pre-
vengdo do sarampo. Sdo investigadas as razdes para essa falha, como a falta de informacgdo
e confianga nas fontes de salde. As questdes de pesquisa incluem: quais sGo 0s principais
obstdculos para a adesdo e como estratégias de marketing social e influencia podem me-
lhorar a cobertura vacinal?




METODOLOGIA

A amostrao, estratificada, inclui 245 adultos da cidade de S&o Paulo, selecionados aleatoria-
mente para representar possiveis responsdveis pela sadde de criangas. Os dados foram co-
letados por meio de um questiondrio. As principais variaveis incluem o nivel de conhecimento
sobre a vacina triplice viral, a confianga em fontes de informacgdo e a adesdo d segunda dose.
A andlise dos dados é descritiva, utilizando médias e percentis.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os resultados apontam que a maioria dos participantes (96,7%) pesquisa informagées an-
tes de tomar decisdes sobre salde, mas 68,2% enfrentam dificuldades em encontrar fon-
tes confidveis. A confiangca nas instituicées de satde é moderada para a maioria (73,1%),
com variagdo significativa. A maioria dos participantes reconhece a importancia das duas
doses da vacina triplice viral, mas apenas 25,3% sabem que sdo necessdrias duas doses.
Uma parte significativa (32,2%) se sente segura com apenas uma dose. Além disso, 35,9%
dos participantes expressaram desconfianga nas midias sociais como fonte de informa-
¢do, apesar de estas serem uma das principais formas de pesquisa sobre o assunto, fi-
cando atrés apenas dos profissionais da satde (40,8%).

CONCLUSOES

Para aumentar a adesdo, os dados mostram os topicos que devem ser trabalhados: promo-
ver instru¢cdo nas midias sociais com profissionais da sadde, divulgagdo off-line em locais que
j& despertam confiang¢a no individuo, criar beneficios atrelados & carteira vacinal completa,
estruturar divulgagdes de SEO regionais, e implementacdo CRM atrelado as datas de retorno
de vacinas. Todas esas agdes devem estar focadas em fidelidade a longo prazo.
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ABSTRACT

This article investigates how both residents perceived overall and consumer-related well-
-being dimensions mediates the relationship between the neighborhood retail agglomeration
experience and neighborhood attractiveness. Results from an applied survey of neighborhood
retail residents and consumers reveal that the impact of neighborhood retail agglomeration
on attractiveness does not occur directly. Instead, it operates through two indirect pathways:
consumer well-being through subjective well-being and consumer well-being in conjunction
with the attractiveness of the agglomeration itself. This study contributes to a deeper unders-
tanding of which mechanisms interfere with local attractiveness phenomena and highlights
the role of well-being in enhancing city evaluations.
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PALABRAS CLAVE
Innovacion, emprendimiento, negocios inclusivos, negocios verdes, sostenibilidad
DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION DEL TEMA

Los actuales desafios sociales que enfrenta el Valle del Cauca demandan soluciones in-
novadoras que permitan una inclusidn econdmica y social efectiva de las comunidades
vulnerables'. En este contexto, los negocios inclusivos, definidos como aquellos que integran
a estas comunidades en las cadenas de valor econdmico (Porter & Kramer, 2011; Prahalad,
2005), representan una estrategia clave para abordar estas problematicas.

Este estudio tiene como objetivo explorar el papel de la innovacidon en el fortalecimiento del
emprendimiento social y los negocios inclusivos y verdes en el Valle del Cauca, en linea con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y la equidad social. El Ministerio de Medio Ambien-
te de Colombia sostiene que “un ecosistema de negocios verdes sostenibles permite diver-
sificar la matriz econdmica del pais, fortaleciendo la productividad de los territorios a través
del escalonamiento de iniciativas productivas comunitarias, étnicas, campesinas y populares
alineadas con los criterios del Plan Nacional de Negocios Verdes”.

La innovacion social implica crear y aplicar nuevas ideas que satisfacen necesidades socia-
les de manera mas eficiente que las soluciones preexistentes, generando NUevos Procesos,
productos o servicios (Cajaiba-Santana, 2014). En el Valle del Cauca, la innovacion social se
manifiesta a través de iniciativas que buscan mejorar la calidad de vida de las comunidades
mediante su integracion en las actividades econdémicas regionales (Carayannis & Morawska-
-Jancelewicz, 2022; CEPAL, 2020).

' poblacién como vulnerable implica identificar a aquellos grupos que, debido a diversas circunstan-

cias, tienen mayor riesgo de sufrir desventajas econdmicas, sociales, ambientales o de salud (Banco
Mundial)




El emprendimiento social combina la misidon de impacto social con estrategias empresa-
riales para resolver problemas sociales. Este enfoque fomenta la equidad social y contri-
buye a los ODS. Segn el Foro Econémico Mundial (2023), los emprendedores utilizan enfoques
innovadores y colaborativos para abordar problemas sociales criticos, demostrando que el
cambio positivo es alcanzable (Piccorozzi et al, 2022; Schwab, 2017). La investigacion se enfo-
ca en determinar el papel de la innovacion y el emprendimiento social como motores de los
negocios inclusivos en el Valle del Cauca, destacando su importancia en la promocion del
desarrollo sostenible y la equidad social en la region.

MARCO TEORICO

El concepto de innovacion social se puede analizar desde la teoria de la innovacion de Schum-
peter, que define la innovacion como la introduccion de nuevos productos, procesos, métodos
de organizacidn o mercados. La innovacion social se enfoca en soluciones innovadoras para
problemas sociales que no son adecuadamente abordados por el mercado o el sector publico.
Este enfoque implica la creacion de nuevos mecanismos y redes para satisfacer necesidades
sociales de manera mads efectiva.

El emprendimiento social, desde la teoria de la economia social, combina la misidon de im-
pacto social con la sostenibilidad econdmica. Los emprendedores sociales no solo buscan
generar ganancias sino también abordar problemas sociales mediante la creacién de valor
compartido. La teoria del valor compartido desarrollada por Porter y Kramer (2011) sostiene
que las empresas pueden crear valor econdmico al crear valor social, identificando y expan-
diendo las conexiones entre el progreso social y economico.

Los negocios inclusivos se basan en la teoria del capital social, que destaca la importancia
de las redes sociales y las relaciones de confianza para el desarrollo econdmico y social.
Estos negocios integran a las comunidades vulnerables en las cadenas de valor, ofreciendo
oportunidades de empleo y mejorando los ingresos. La teoria del capital social sugiere que
la inclusion de estas comunidades puede fortalecer las redes sociales y aumentar el capital
humano, impulsando el desarrollo sostenible y la equidad social.

El Plan Nacional de Negocios Verdes (PNNV) de Colombia establece un marco estratégico
para promover y consolidar los negocios verdes en el pais, con el objetivo de fomentar una
economia sostenible y diversificada que contribuya tanto al crecimiento econdmico como a
la conservacion del capital natural. Los negocios verdes, también conocidos como negocios
sustentables, adoptan prdcticas ambientales responsables para minimizar su impacto nega-
tivo en el entorno, especialmente en las comunidades vulnerables.

PROBLEMA

El Valle del Cauca enfrenta desafios sociales que demandan soluciones innovadoras para per-
mitir una inclusién econdémica y social efectiva de las comunidades vulnerables. Los negocios
inclusivos representan una estrategia clave para abordar estas problemdaticas. Sin embargo,
existe una brecha significativa entre los discursos y las acciones concretas en la implementa-




cion de prdcticas de innovacion social y emprendimiento inclusivo. Esta investigacion busca
identificar y analizar los factores que facilitan o dificultan la adopcion de estas practicas en el
Valle del Cauca, asi como explorar las oportunidades de colaboracion para acelerar la transici-
on hacia modelos de negocio mds sostenibles y equitativos alineados con los ODS.

METODOLOGIA

El estudio adopta una metodologia mixta que combina enfoques descriptivos y exploratorios
para abordar los objetivos de la investigacion. El enfoque descriptivo mide y evalda el impac-
to econdmico, social y ambiental de los negocios inclusivos en el Valle del Cauca, utilizando
encuestas estructuradas y andlisis estadisticos descriptivos. Simultdneamente, el enfoque ex-
ploratorio profundiza en las prdcticas, desafios y oportunidades de los emprendimientos so-
ciales a través de entrevistas semiestructuradas y andlisis documental.

Disefo del marco muestral

« Objeto de estudio: Todos los emprendimientos sociales y negocios inclusivos en el
Valle del Cauca, que integran a comunidades vulnerables en sus cadenas de valor econdomi-
co y aplican prdcticas de innovacion social registrados en el valle del Cauca.

« Muestra: Compuesta por 20 emprendimientos sociales seleccionados mediante un
muestreo por conveniencia, debido a la accesibilidad y disponibilidad de los emprendimien-
tos que ya implementan prdcticas de negocios inclusivos en la region.

- Técnicas: Entrevistas semiestructuradas, encuestas y andlisis documental, y andlisis
de contenido de las pdaginas oficiales de las empresas.

RESULTADOS PARCIALES

De acuerdo con el Plan de Desarrollo del Valle del Cauca 2020-2023 denominado “Valle In-
vencible”, se aborda de manera integral los desafios sociales y econdmicos de la region, en-
fatizando la importancia de la innovacion social y los negocios inclusivos como motores de
desarrollo sostenible y equidad social. Segun la directora del DAGMA, del valle del Cauca “los
negocios verdes se caracterizan por ser empresas que ofrecen productos y servicios con im-
pacto ambiental positivo, aplican buenas prdcticas y garantizan la conservacion de los eco-
sistemas y la sostenibilidad de los recursos naturales”.

Estos resultados parciales proporcionan una base sdélida para entender el impacto y los desa-
fios de los negocios inclusivos y verdes en el Valle del Cauca. La alineacion con las prioridades
del plan de desarrollo regional subraya la relevancia y potencial de estos emprendimientos
para contribuir al desarrollo sostenible y la inclusidon social en la region.

Primer objetivo de la investigacion: Realizar el mapeo de las empresas certificadas como
negocios verdes y a su vez sean negocios inclusivos en el Valle del Cauca. Este mapeo tiene
como propdsito identificar y analizar las caracteristicas y practicas sostenibles de estas em-
presas, asi como evaluar su impacto en la comunidad y el medio ambiente.
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Revision de fuentes secundarias: En [a ventanilla de negocios verdes y el Ministerio de Medio
Ambiente se identificaron 266 empresas certificadas como negocios verdes en el Valle del
Cauca. Se seleccionaron 20 empresas para el estudio, utilizando criterios de ubicacion (Caliy
area metropolitana), tipo de negocio (turismo sostenible y agricultura sostenible), responsa-
bilidad social e inclusividad. En la grafica 1, se evidencia que la mayoria de las empresas se
concentran en Cali, capital del departamento.

26

6

Cali Palmira Yumbo

Fuente: elaboracion propia con datos Ventanilla Nego-
cios verdes.

Enlas Tablas 1,2y 3, se presentan la empresas certificadas como negocios verdes, adicional
son inclusivos: las empresas ubicadas en Cali, Yumbo y Palmira con informacion relevante so-
bre su nombre, ubicacion, fecha de certificacion y producto o actividad principal. En Cali, se
destacan 14 empresas clasificadas como dedicadas a la elaboracion de artesanias, junto con
una empresa de agricultura sostenible y 10 de turismo. En Palmira, se encontraron 7 empresas
de elaboracion de artesanias, una de agricultura sostenible y dos de turismo. Yumbo, por su
parte, cuenta con tres empresas de elaboracion de artesanias y dos de turismo. Esta distribuci-
on muestra una predominancia de la elaboracion de artesanias en Caliy Palmira, mientras que
Yumbo tiene una representacion mas equilibrada entre elaboracion de artesanias y turismo.

Tabla 1. negocios verdes, Cali

, Fecha d
Mombre de la empresa Ubicacidn EF E _E,
certificacion
GAIA WAYS (HERBOLARIO .
ca) cali 16/07/2015
BICHACUE YATH ARTE Y
Cali 1/06,/2015
NATURALEZA - /06/
EL NILO PANCE cali 5/07/2022
ALAS DE COLOMBIA, ,
MARIPOSAS NATIVAS LTDA Call 4/07/1922
FUNDACION ZOOCRIADERO .
MARIPOSAS - ANDOKE cal 3/07/2018
FINCA EL PARAISO ORGANICO | Cali 10/07/2018
LUNA NUEVA CENTRO DE .
Y PERIENCIA cali 2/12/2020
MELIOR S.A.5 cali 17/12/2020
RESERVA NATURAL ARANYAI | Cali 4/12/2020




Tabla 2: negocios verdes, Palmira

. .- Fecha de
Nombre de la empresa Ubicacidn . .
certificacion
ASOCIACION
AGROAMBIENTAL DE Palmira 3/07/2022

TEATING: ASOTEATING
ASOCIACION NATURALES LA
QUISOUINA: ASONATURALES

ASOCIACION MUJERES

CABEZA DE FAMILIA Palmira 18/09/2022
MASHIREA PROYECTO PILOTO
JUAN DAVID MARQUEZ

Palmira 27/08/2017

MORALES — VIAIERO Palmira 28/11/2020
TERRESTRE Y NAUTICO
RM5C LOS CHAGUALOS Palmira 28/11/2020

Tabla 3: negocios verdes, Yumbo

.. Fecha de
Nombre de la empresa Ubicacion certificacion
AGRICOLA HIMALAYA 5.4 Yumbo 6/07/2022
HUGO RESTREPO ¥ CIA 5.A Yumbo 24/059/2017
ASOCIACION DE MUJERES LA
ESPERANZA RURAL ( Vista Yumbo 5/07/1922
Hermosa )
RVA COLOMBIA 5.A.5. Yumbo 20/11/2020
INGEMIERIA PRODUCTIVA PARA
EL DESARROLLO SOSTENIBLE Yumbo 20/11/2020
S.A.5.
INNOWVAQUIMICA 5.A.5 Yumbo 16/12/2020

En la grdfica 2, se evidencia la tipologia de los Negocios Verdes en el Valle del Cauca, des-
tacando una mayor concentracion en el turismo sostenible en las reservas ubicadas en
la region. Esto estd en linea con los consumidores cada vez mds comprometidos con el
medio ambiente y que buscan que el turismo sea una experiencia dnica.




CALl

Palmira Yumbo
B Agriculura sostenible 2 2 0
B Turismo 10 2

W Artesanias / ancestrales 14 7 2

B Agriculura sostenible m Turismao m Arasanias/ ancestrales

Fuente: elaboracion propia a partir de datos Ventanilla Negocios
verdes

Actividades con los Miembros de las Comunidades Locales

El andlisis de las practicas de conservacion y la interaccion con las comunidades locales sugie-
re que algunas empresas en Cali y Palmira estn comprometidas con la sostenibilidad y la con-
servacion, aunque esta informacidon no siempre se registrd de manera consistente. Las fechas
de certificacion varian ampliamente, desde fechas historicas como 2017 hasta fechas recientes
como 2022, indicando una diversidad en la antigledad de los negocios verdes en la region.

La falta de datos especificos sobre los productos o actividades principales en algunos casos
limita la capacidad de clasificar de manera exhaustiva todos los negocios, pero los proxies utili-
zados proporcionan una aproximacion razonable. Este andlisis subraya la importancia de reco-
pilar y mantener datos detallados y actualizados para facilitar una evaluacion mas precisa de
la contribucion de cada negocio verde a la economia y al medio ambiente local.

La mayoria de las empresas en Cali, Yumbo y Palmira parecen involucrar a las comunidades
locales en diversas actividades. Algunas empresas, como AGRICOLA HIMALAYA S.A y GAIA WAYS
(HERBOLARIO GAIA), realizan actividades de capacitacion y asistencia técnica. Estas actividades
estdan orientadas a mejorar las habilidades y conocimientos de los miembros de la comunidad,
promoviendo prdcticas sostenibles y el desarrollo econdmico local. Por ejemplo, FINCA EL PA-
RAISO ORGANICO y FUNDACION ZOOCRIADERO MARIPOSAS - ANDOKE llevan a cabo actividades
recreativas y educativas, centradas en la conservacion y el ecoturismo, lo que no solo fomenta
la educacion ambiental sino también genera ingresos adicionales a través del turismo.




Recursos Utilizados

En términos de recursos, las empresas utilizan una combinacion de recursos humanos vy
materiales. Las actividades de capacitacion y asistencia técnica requieren la participacion
de expertos y formadores que aportan sus conocimientos y habilidades a la comunidad.
Estos expertos pueden provenir de instituciones educativas, organizaciones no guberna-
mentales, o ser contratados directamente por las empresas. Ademds, las actividades re-
creativas y de ecoturismo, como las que realiza LUNA NUEVA CENTRO DE EXPERIENCIA, a me-
nudo utilizan recursos naturales locales, como bosques y dreas protegidas, para ofrecer
experiencias educativas y recreativas. También se utilizan infraestructuras bdsicas como
centros comunitarios, espacios de capacitacion y herramientas especificas para cada activi-
dad, que son financiadas por las empresas o mediante subsidios y apoyos gubernamentales.

CONCLUSION

En resumen, las empresas en Cali, Yumbo y Palmira realizan una variedad de actividades con
los miembros de las comunidades locales, centradas principalmente en la capacitacion, la
asistencia técnica y las actividades recreativas y educativas. Utilizan una combinacion de re-
cursos humanos y naturales, apoyados en algunos casos por infraestructuras locales.

Estas iniciativas no solo promueven la sostenibilidad y la conservacion del medio ambiente, sino
que también fortalecen el desarrollo econdmico y social de las comunidades involucradas.

El estudio sobre la innovacion y el emprendimiento social en el Valle del Cauca evidencia la
importancia de los negocios inclusivos y verdes como motores del desarrollo sostenible y la
equidad social en la region. La integracion de comunidades vulnerables en las cadenas de
valor econdmico no solo contribuye a la mejora de sus condiciones de vidag, sino que también
fortalece la economia local y promueve la conservacion ambiental. El andlisis de las activi-
dades de las empresas certificadas como negocios verdes e inclusivos revela un compro-
miso significativo con la sostenibilidad y la inclusién social. Las actividades de capacitacion
y asistencia técnica dirigidas a las comunidades locales, asi como las iniciativas recreativas
y educativas, son fundamentales para fomentar la educacion ambiental y generar ingresos
adicionales a través del ecoturismo. Sin embargo, se identifica una brecha entre el discur-
so y las acciones concretas en la implementacion de prdcticas de innovacion social y em-
prendimiento inclusivo. Para acelerar la transicion hacia modelos de negocio mads sostenibles
y equitativos, es crucial fortalecer la colaboracion entre los diversos actores involucrados y
mantener datos detallados y actualizados sobre las iniciativas existentes.
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PALAVRAS-CHAVE

Orientagodes estratégicas de marketing; valor para o consumidor e sociedade; inovagdo; ética
no marketing.

DESCRIGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Este estudo objetivou desenvolver um novo modelo de orientagdo estratégica de marketing,
nomeada orientagdo estratégica de valor concomitante para o consumidor e sociedade
(Consumer-Society Value Orientation — CSVO). Enquanto no passado as discussées sobre tra-
de-offs entre os setores econdmico, social e ambiental dominavam os estudos cientificos e o
meio empresarial, a interdisciplinaridade desses temas se tornou cada dia mais forte (Scoo-
nes et al, 2020), exigindo-se o desenvolvimento de novas formas de organizacdo das institui-
cOes e empresas, 0 que se propde neste estudo. A CSVO, portanto, leva em consideragdo os
fins lucrativos empresariais, porém com proposito social (Bandyopadhyay & Ray, 2020).

Do ponto de vista pratico, o estudo oferece novas estratégias de marketing mais conecta-
das a sociedade atual, fornecendo insights para profissionais adotarem essa abordagem,
beneficiando consumidores, mercados e a sociedade, promovendo valor agregado e cons-
ciéncia de coletividade.

QUADRO TEORICO

H& uma percepgdo recente de que as organizagdes passaram a concentrar seus esforgos
ndo apenas nos consumidores, mas também nos seus impactos para a sociedade (Schalte-
gger et al, 2016; Uhlig et al, 2020), porque seus clientes est&o atentos ao que esta empresa faz
fora do ambiente dos negécios (Fatma et al, 2018). Baseada nestas premissas, o surgimento
da CSVO é inspirado em quatro perspectivas tedricas: a responsabilidade social corporativa
(RSC), a cocriag@o de valor (baseada na légica dominante de servigo — S-D Logic), o valor
social no marketing e as orientagdes estratégicas de marketing.




PROBLEMA E HIPOTESE

Para desenvolvimento da CSVO, este estudo pretendeu responder as seguintes questoes:
como se define a orientagdo estratégica de valor para o consumidor e sociedade (CVSO)?
Quais as premissas e delimitacdo desta orientagdo estratégica? Que tipo de elementos con-
cretos (acées, comportamentos, atividades) evidenciam que a empresa se orienta estrategi-
camente para propor valor ao consumidor e a sociedade?

METODOLOGIA

Foi realizado um estudo exploratério e qualitativo que envolveu 32 entrevistas com gestores
de estrotégio/morketing, funciondrios, consumidores e demais stakeholders. Os dados foram
analisados por meio de andlise de conteddo.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Como resultado foi possivel construir o conceito de CSVO, delimitd-lo e definir as seis premis-
sas do conceito: (i) proposito da empresa; (i) sustentabilidade dos negécios; (iii) tamanho da
empresa; (iv) politicas para funciondrios; (v) cultura organizacional e (vi) percepcdo de valor
pelo investidor e pelo consumidor. Também foram identificadas sete maneiras de evidenciar
a CSVO: (i) inovacao em produtos e servigos; (i) relacionamento com clientes e consumido-
res; (i) comunicacdo integrada de marketing; (iv) ética de marketing; (v) marketing interno;
(vi) praticas de responsabilidade social corporativa; e (vii) atividades de marketing.

CONCLUSOES

As descobertas fornecem o arcabougo tedrico necessdrio para desenvolver a CSVO, esta-
belecendo um relacionamento honesto e duradouro entre empresa, consumidor e socieda-
de, com comunicagdo transparente e ética empresarial. Isto fornece a base fundamental
para uma abordagem estratégica de marketing que reconhega as empresas como agen-
tes que transformam a realidade sem renunciar & sua funcdo principal, que é trazer lucro
ao empresdrio ou acionista.
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RESUMO

Esta pesquisa tem como principal objetivo melhorar a compreensdo das contribuigcdes
cientificas sobre marketing social na saude e identificar possiveis linhas de pesquisa.
Trata-se de uma revisdo sistematica da literatura de 176 artigos sobre marketing social na
salde publicados de 1988 a 2024 e indexados na Web of Science. As publicagdes foram
analisadas sistematicamente e realizado mapeamento cientifico com as ferramentas
VOSviwer e NVivo. O estudo revela que a investigagdo nesta drea tem foco em prevencgdo,
mudangas de comportamento e estratégias de aplicagdo do marketing social na sadde,
especialmente, na sadde pUblica, com destaque para o papel dos profissionais de salde.
Verificou-se também a constru¢do de conhecimento por parte de meta-analises e avan-
cos tedricos na drea de marketing social. Os Estados Unidos, Reino Unido e Canada lideram
as pesquisas nesta dareaq, sendo as revistas mais proeminentes o Journal of Social Marke-
ting, a Public Relations Review e o Journal of Business Research. Embora a pesquisa ainda
esteja em andamento, foi possivel identificar e sGo apresentadas dreas para pesquisas
futuras, com base nos resultados.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing social, Satde, E-health, Revisdo da literatura.

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
resumos aqui incluidos sdo parte integrante.




ORIENTAGAO ESTRATEGICA DE VALOR NA SAUDE:
DESENVOLVIMENTO DE UMA ESCALA DE MEDIGAO

Atilio Peixoto Soares JUnior
Fucape Business School
atiliopeixoto@gmail.com

Emerson Wagner Mainardes
Fucape Business School
emerson@fucape.br

PALAVRAS-CHAVE

orientagdo estratégica de valor na salde, sadde digital, experiéncia do usudrio, responsabili-
dade social corporativa na sadde, cocriagcdo de valor na saude.

DESCRICAO E JUSTIFICATIVA

Estd pesquisa tem como objetivo desenvolver uma forma de medir a Orientagdo Estratégica
de Valor na Saude (OVS) com foco no usudrio e sociedade. Do ponto de vista teérico, a justifi-
cativa para este estudo estd atrelada ao desenvolvimento de uma medida inédita para uma
nova orientagdo estratégica de marketing de valor na saltde voltada para usudrio e socie-
dade (Popa et al, 2022). Na perspectiva gerencial, o estudo se justifica pois amplia o leque de
oportunidades de inovagdes voltadas a experiéncia do cliente, a partir do diagndstico situa-
cional de cada dimensdo componente da OVS.

QUADRO TEORICO

A vis&o de propor valor para o usudrio, cocriando e aperfeicoando sua experiéncia, tem se tor-
nado relevante no setor de saldde, impactando, inclusive, em aspectos relacionados ao préprio
modelo de negdcios (Kash et al, 2018) por meio da transformacdo digital (Kraus et al, 2021).

A OVS combina a esséncia do marketing experiencial (Schmitt, 1999), a l6gica dominante de
servico (Vargo & Lusch, 2017) e o valor compartilnado (Porter & Kramer, 2019) para propor valor
para o usudrio e para sociedade simultaneamente.

PROBLEMA

Como verificar se uma organizagdo de sadde estd orientada para o valor por meio da OVS?




METODOLOGIA

O estudo foi conduzido por meio de uma pesquisa exploratéria com método quantitativo,
tendo a drea da satde como campo de estudo e sendo a populagdo-alvo composta por
profissionais de sadde e usudrios. A coleta de dados foi realizada por questiondrio estrutu-
rado elaborado a partir das dimensdes da OVS. A amostra contou com 213 respondentes,
composta pelos perfis profissionais (51%) e usudrios (49%). A andlise dos dados foi feita por
meio de andlise fatorial exploratéria (AFE), utilizando o método de componentes principais.

RESULTADOS

Apos a definicdo dos critérios de validagdo e das técnicas estatisticas para extragdo dos fato-
res latentes, a AFE foi realizada, utilizando-se o software SPSS Statistics. A validade da solugdo
foi atendida (KMO e Bartleet), assim como a matriz de correlagéo anti-imagem, as comuna-
lidades, a varidncia total explicada e a matriz de componente rotativa. Por fim, foi verifica a
confiabilidade (Alfa de Cronbach). Das 42 varidveis analisadas ficaram 24, que se ajustaram
em trés fatores. Os fatores foram renomeados levando-se em conta o agrupamento formado
e as varidveis com cargas mais elevadas, que tém maior influéncia para representd-los.

CONCLUSOES

A AFE revelou uma estrutura com trés fatores, oportunamente nomeados “experiéncias do
usuario”, “responsabilidade social corporativa na satde” e “sadde digital”. As correlagdes entre
as variaveis e fatores foram testadas conforme as etapas definidas para a AFE e validadas.
Esses fatores estdo alinhados com a proposta da OVS, indicando que o objetivo da pesquisa,
de desenvolver uma escala de medicdo para OVS foi alcangcado. O passo seguinte serd reali-
zar uma pesquisa com gestores de empresas de saude para testar a escala por meio de uma

andlise fatorial confimatoéria.
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PALAVRAS-CHAVE

orientagdo estratégica de valor, valor social na salde, experiéncia do usudrio na saude, co-
criagdo de valor na sadude, responsabilidade social corporativa (RSC) na Saude

DESCRICAO E JUSTIFICATIVA

O objetivo desta pesquisa é desenvolver o conceito de Orientagdo Estratégica de Valor na
Saude (OVS). Como justificativa teérica, o estudo propde uma nova orientacéo estratégica
de marketing baseada em proposicdo de valor na saude, como sugerido em Lee (2019).
Na perspectiva gerencial, possibilita desenvolver inovagdes e melhorias orientadas ¢ sua
experiéncia. E na perspectiva social, motiva empresas de saude e empreendedores sociais
a cocriarem valor desenvolvendo solugdes de bem-estar social (Wu et al, 2021).

QUADRO TEORICO

Uma das fungdes do marketing é propor e comunicar valor para os clientes, visando satis-
facdo e lealdade (Kurma & Reinartz, 2016). Na saude, o valor é criado quando uma empresa
proporciona uma experiéncia diferenciada ao usudrio, criando fidelizagéo (Lee, 2019). Além da
percepgdo de valor, o usudrio presta cada vez mais atengéo aos assuntos ligados & RSC (Pie-
chocka-Katuzna et al, 2021). O arcaboucgo tedrico considerou o valor social (Porter & Kramer,
2019); cocriag@o de valor na saude (Osei-Frimpong & Owusu-Frimpong, 2017); experiéncia do
usudrio na saude (Schiavone et al, 2020); RSC na saude ((Whyle & Olivier, 2021) e orientagdo
estratégica de valor na saude (Frow et al, 2016).

PROBLEMA

Como se define a orientagdo estratégica de valor na saude?




METODOLOGIA

Trata-se de uma investigagdo de cardter exploratério, com método qualitativo e indutivo.
O universo estudado contempla o setor de sadde, onde as empresas estdo sendo pres-
sionadas a proporcionar uma experiéncia memordavel o seu cliente (Lee, 2019). A amostra
contemplou 10 usudrios, 10 gestores e 10 profissionais. A coleta de dados se deu por meio de
entrevistas em profundidade. A andlise prévia de transcrigdes resultou em um total de 318
pdginas. As informagdes foram agrupadas por meio de codigos. Os 328 codigos iniciais re-
sultaram em sete categorias.

RESULTADOS

Os achados s@o apresentados com base no arranjo por temas, visto que elas sdo resul-
tado do agrupamento dos codigos em subcategorias e estas, por sua vez, em categorias.
As sete categorias resultantes foram: gestdo do negécio, gestdo do cuidado, tecnologias
digitais, cocriagdo de valor, experiéncia do usudrio RSC e valor na saude.

CONCLUSOES

A OVS & um caminho para as organizagdes de saude responderem ds demandas de mer-
cado e da sociedade concomitantemente, usando estratégias do marketing com a visdo do
usudrio no centro do negdcio. Como contribuigdo tedrica, o estudo inovou ao apontar uma
nova orientacdo estratégica de marketing para propor valor para o usudrio e para a socie-
dade na saude, visando responder as necessidades atuais e futuras do setor. O estudo trouxe
contribuicdes para gestores da saude, profissionais de marketing e RSC, pois resultou na pro-
posicdo de uma nova orientagdo estratégica para as organizagdes de sadde, que pode con-
tribuir para a fidelizagdo do usudrio e o bem-estar da sociedade. Além disso, ofereceu insights
para o aperfeicoamento da experiéncia do usudrio.
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DESCRICAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

O COM-B & um método que avalia como a capacidade, a oportunidade e a motivagdo in-
teragem entre si para promover a mudanga de comportamento de um individuo perante
uma problematica (Michie, 2011). Neste estudo foi avaliado o uso do COM-B para promog&o
da saude. O modelo é de suma importéncia devido a sua vasta aplicabilidade, o que possibi-
lita a observagdo de diversos pardmetros considerados na estratégia de promogdo de saude,
sendo relevante para o monitoramento e avaliacdo de politicas publicas efetivas.

QUADRO TEORICO

O COM-B foi proposto por Michie (2011), e faz parte da BCW (Behaviour Change Wheel), em
portugués Roda de Mudanga de Comportamento, &€ baseado na psicologia comportamental
para o qual os autores propdem diversos conceitos de implantacdo, monitoramento e ava-
liogcdo da mudanga de comportamento.

PROBLEMA E HIPOTESE

Esse estudo foi desenvolvido para responder a seguinte pergunta de pesquisa: “como o fra-
mework tedrico do COM-B tem sido aplicado em pesquisas relacionadas a promog¢do da
saude?”. E integra uma das vertentes da pesquisa do Projeto de Demanda Universal do CNPq
421047/2023-2.




METODOLOGIA

A pesquisa se configura como uma revisdo sistematica de literatura académica, que utilizou
em seus protocolos de procedimentos cientificos o SPAR-4-SLR (Scientific Procedures and Ra-
tionales for Systematic Literature Reviews Protocol), conforme proposto por Paul et al. (2021).
O corpus textual final foi submetido a uma andlise nos softwares Bibliometrix e VOSviewer.

m Pesquiz comluzids m0Y04/ 2024 We ofScience

{ TITLE-ABS-KEY | "behavio® changewheel” OR "CON-B {TS={"behavio* changs wheel" OF "COM-E madel" OF “behavio®
model” OF “behavio® change theoretical framework' ) AND change theoretical framewark’)) AND TS={"health promotion’)
TITLE-AB5-KEY { “health promation™} }

ExclusSo dos artiges sem o [dentificador d= Objeta Digital, DOI i

AGREGAR

-

ExclusSo dosartiges duplicados

ORGAMIZAR

ExclusSo: artigos ndo-empiricos, que nSo abordaram promog 5o da
salde ou métada COM-B

usa da COM-B € uma temdtica Quaiss3n os trabalhosrelevantes e Quais as principais dreas de
madura na produgdao dentifica o5 protaganistas da tematica em desenvalviments detrabalhas
brasileira? ambita nacional? empiricas da COM-8 no Brasil?

AVALIAR

Figura 1: Fluxograma dos procedimentos metodoldgicos
para obtencdo e andlise do corpus textual

PRINCIPAIS RESULTADOS

A busca retornou 41 artigos das bases de dados Scopus e Web Of Science, apds aplicado as
strings de busca e os critérios de exclusdo. No Brasil, a produgdo cientifica sobre o tema ain-
da se mostra escassa. O autor com mais citagdes sobre o método COM-B sdo seus proprios
criadores Mitchie, Van Stralen e West (2011) aparecendo com 6.669 citagées na andlise bliblio-
meétrica, seguido por Alexander, Brijnath e Mazza (2014), com 132. A andlise de co-ocorréncia
das palavras-chave do corpus textual revela, por meio de quatro grupos representados por
cores distintas, as principais dreas de desenvolvimento de trabalhos empiricos sobre COM-B
no Brasil (Figura 2).

ol R i g g PR

Figura 2: Andlise de co-ocorréncia das palavras-chave do corpus textual




CONCLUSOES

Dito isso, apds a andlise criteriosa do escopo bibliografico encontrado na metodologia, pode-
-se concluir a necessidade de uma RSL que registre o progresso de implantagdo e interven-
¢do de métodos para a promogdo de saude e que utilize como método de estudo o COM-B.
Espera-se que esta pesquisa subsidie novas linhas de estudo sobre a mudanga de compor-
tamento em saude, verificando a eficiéncia do método COM-B e contribuindo para a sua
consolida¢do no cendrio nacional e mundial.

REFERENCIAS

Paul, J. et al (2021). Procedimentos cientificos e justificativas para revisées sistematicas da lite-
ratura (SPAR-4-SLR). International Journal of Consumer Studies, 45, 1-16.

Michie, S, Van Stralen, M. M, West, R. (2011). A roda de mudanga de comportamento: um Novo
método para caracterizar e projetar intervencdes de mudanga de comportamento. Imple-
mentation Science, 6 (42).

Alexander, K E, Brijnath, B, Mazza, D. (2014). Barreiras e facilitadores para a entrega do Healthy
Kids Check: Uma andlise baseada na Estrutura de Dominios Tedricos e no modelo COM-B. Im-
plementation Science 9, (60).




Sustentabilidade

Sostenibilidad

Sustainability




A ORIENTAGAO ESTRATEGICA PARA PROPOR VALOR
AOS CLIENTES E O DESPERDICIO DE ALIMENTOS

Izabel Maria Laeber
Fucape Business School
ilaeber@hotmail.com

Emerson Wagner Mainardes
Fucape Business School
emerson@fucape.br

PALAVRAS-CHAVE
desperdicio de alimentos, orientagdo estratégica; proposigdo de valor

DESCRIGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A redugdo do desperdicio de alimentos & importante devido ao impacto global da fome e
a necessidade de seguranca alimentar. Estratégias de proposicdo de valor séo fundamen-
tais para mitigar o problema, influenciando percepcdes sobre qualidade e custo-beneficio.
Iniciativas de marketing e gestdo eficazes incentivam comportamentos conscientes, preen-
chendo lacunas na literatura sobre praticas de reducdo de desperdicio. Além dos beneficios
econdmicos, a reducdo tem impactos ambientais e sociais significativos, promovendo uma
economia mais sustentavel.

QUADRO TEORICO

O desperdicio de alimentos & uma preocupagdo global devido aos seus sérios impactos am-
bientais, econdmicos e sociais.

A abordagem estratégica de proposi¢do de valor no marketing oferece uma via eficaz para
mitigar o desperdicio de alimentos.

A orientacdo estratégica de proposicdo de valor € importante para empresas moldarem suas
estratégias competitivas e alinharem suas praticas aos valores crescentes de sustentabilidade.

PROBLEMA E HIPOTESE

O problema de pesquisa & compreender como a adogdo de estratégias de orientagdo para
propor valor aos clientes pode contribuir para a redugdo do desperdicio de alimentos pelos
consumidores. Questdo de pesquisa: Como a adogdo da orientagdo estratégica para propor va-
lor aos clientes pode contribuir para a redugdo do desperdicio de alimentos pelos consumidores?




METODOLOGIA

O estudo focou no mercado alimenticio, incluindo consumidores, profissionais de vendas e
marketing, gerentes e proprietdrios de empresas, devido a preocupagdo global com fome e
desperdicio de alimentos. Foram realizadas 32 entrevistas semiestruturadas, presencialmente
e online, até atingir a saturagdo de dados relevantes. Entrevistas baseadas em roteiro tedrico
foram conduzidas em outubro de 2023, utilizando plataformas como Skype e Google Meet.
Incluiram desafios do desperdicio de alimentos, orientagdo estratégica de valor e impac-
to das estratégias de marketing no comportamento do consumidor. Utilizou-se andlise de
conteldo categorial com o software Nvivo 14.0 para codificagdo, categorizagdo temdatica e
interpretagdo dos resultados.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os principais resultados incluem a comunicagdo efetiva de beneficios como pregos com-
petitivos e programas de fidelidade, além da qualidade dos produtos. Estratégias de marke-
ting sé@o importantes para educar consumidores sobre prdaticas de redugdo de desperdicio.
As preferéncias por marcas sustentdveis influenciam decisdes de compra, destacando a
necessidade de mais educagdo. Esses resultados enfatizam a importdncia de estratégias
integradas entre empresas e consumidores para promover prdticas sustentdveis e reduzir o
desperdicio de alimentos, orientando politicas empresariais e educacionais na sustentabili-
dade alimentar e ambiental.

CONCLUSOES

A pesquisa demonstrou que a orientagdo estratégica de proposigdo de valor pode efetiva-
mente reduzir o desperdicio de alimentos ao alinhar praticas sustentdveis com responsabili-
dade social e ambiental. Educar e engajar consumidores incentiva escolhas conscientes, su-
blinhando a importdncia da sustentabilidade no mercado alimentar. Reforgca a necessidade
de estratégias empresariais para enfrentar o desperdicio, alinhando valores corporativos com
as preocupacdes dos consumidores e promovendo uma cultura de consumo responsavel.

REFERENCIAS

Adams, P, Freitas, I. M. B, & Fontang, R. (2019). Strategic orientation, innovation performance and
the moderating influence of marketing management. Journal of Business Research, 97,129-140.
https://doi.org/10.1016/j jousres.2018.12.071

Al-Surmi, A, Cao, G, & Duan, Y. (2020). The impact of aligning business, IT, and marketing strate-
gies on firm performance. Industrial marketing management, 84, 39-49. https://doi.org/10.1016/].
indmarman.2019.04.002

Antonopoulou, K, & Begkos, C. (2020). Strategizing for digital innovations: Value propositions for
transcending market boundaries. Technological Forecasting and Social Change, 156, 120042.
https://doi.org/10.1016/jtechfore.2020.120042

120




Arslan, I. K. (2020). The importance of creating customer loyalty in achieving sustainable com-
petitive advantage. Eurasian Journal of Business and Management, 8(1), 11-20. DOI: 1015604/
ejbm.2020.08.01.002

Aschemann-Witzel, J, de Hooge, I. E, & AImli, V. L. (2021). My style, my food, my waste! Consumer
food waste-related lifestyle segments. Journal of Retailing and Consumer Services, 59, 102353.
https://doi.org/10.1016/jjretconser.2020.102353

Aschemann-Witzel, J, de Hooge, I. E, Almli, V. L, & Oostindjer, M. (2018). Fine-tuning the fight
against food waste. Journal of Macromarketing, 38(2), 168-184. https://doi.org/10.1016/]jretcon-
ser.2020.102353

Aschemann-Witzel, J, Otterbring, T, de Hooge, I. E, Normann, A, Rohm, H, Almli, V. L, & Oos-
tindjer, M. (2019). The who, where and why of choosing suboptimal foods: Consequences for
tackling food waste in store. Journal of Cleaner Production, 236, 117596. https://doi.org/10.1016/j.
jclepro.2019.07.071

Attanasio, G, Preghenella, N, De Toni, A. F, & Battistella, C. (2022). Stakeholder engagement in
business models for sustainability: The stakeholder value flow model for sustainable develop-
ment. Business Strategy and the Environment, 31(3), 860-874. https://doi.org/10.1002/bse.2922

Attig, S, Habib, M. D,, Kaur, P, Hasni, M. J. S., & Dhir, A. (2021). Drivers of food waste reduction beha-
viour in the household context. Food Quality and Preference, 94, 104300. https://doi.org/10.1016/j.
foodqual.2021.104300

Bailetti, T, & Taney, S. (2020). Examining the relationship between value propositions and sca-
ling value for new companies. Technology Innovation Management Review, 10(2). http://doi.
org/10.22215/timreview/1324

Baker, W. E, Mukherjee, D., & Perin, M. G. (2022). Learning orientation and competitive advantage:
A critical synthesis and future directions. Journal of Business Research, 144, 863-873. https://oloi.
org/10.1016/jbusres.2022.02.003.

BARDIN, L. (2011). Andlise de Contetdo/Laurence Bardin. Tradugdo Luis Antero Reto, Augusto Pi-
nheiro. SGo Paulo: Edigdes, 70.

Betz, A, Buchli, J, Gébel, C, & Mdller, C. (2015). Food waste in the Swiss food service industry—-Mag-
nitude and potential for reduction. Waste management, 35, 218-226. http://dx.doi.org/10.1016/j.
wasman.2014.09.015

Bose, S, Shams, S, Ali, M. J, & Mihret, D. (2022). COVID-19 impact, sustainability performance and
firm value: international evidence. Accounting & Finance, 62(1), 597-643. https://doi.org/10.1111/
acfi.l2801




Bylund, P. L, & Packard, M. D. (2022). Subjective value in entrepreneurship. Small Business Econo-
mics, 1-18. https://doi.org/10.1007/s11187-021-00451-2

Cattaneo, A, Sdnchez, M.V, Torero, M, & Vos, R. (2021). Reducing food loss and waste: Five challen-
ges for policy and research. Food Policy, 98, 101974. https://doi.org/10.1016/jfoodpol.2020.101974

Chen, X, Sun, X, Yan, D, & Wen, D. (2020). Perceived sustainability and customer engagement in
the online shopping environment: The rational and emotional perspectives. Sustainability, 12(7),
2674. https://doi.org/10.3390/su12072674

Ciccullo, F, Fabbri, M, Abdelkafi, N, & Pero, M. (2022). Exploring the potential of business models
for sustainability and big data for food waste reduction. Journal of Cleaner Production, 340,
130673. https://doi.org/10.1016/]jclepro.2022.130673

Corbin, J. M, & Strauss, A. L. (2015). Basics of Qualitative Research: Techniques and Procedures
for Developing Grounded Theory (4th ed.). Thousand Oaks, CA: Sage publications.

Creswell, J. W, & Poth, C. N. (2016). Qualitative inquiry and research design: Choosing among five
approaches. Sage publications.

Cuesta-Valino, P, Gutiérrez-Rodriguez, P, Nunez-Barriopedro, E, & Garcia-Henche, B. (2023).
Strategic orientation towards digitization to improve supermarket loyalty in an omnichannel
context. Journal of Business Research, 156, 113475. https://doi.org/10.1016/jjousres.2022.113475

Danso, A, Adomako, S, Amankwah-Amoah, J,, Owusu-Agyei, S, & Konaduy, R. (2019). Environmen-
tal sustainability orientation, competitive strategy and financial performance. Business Strate-
gy and the Environment, 28(5), 885-895. DOI: 10.1002/bse.2291

Deshpandé, R, Farley, J. U, & Webster Jr, F. E. (1993). Corporate culture, customer orientation,
and innovativeness in Japanese firms: a quadrad analysis. Journal of marketing, 57(1), 23-37.
https://doi.org/10.1177/002224299305700102

Deyalage, P. A, & Kulathunga, D. (2019). Factors affecting online customer satisfaction: The Sri
Lankan perspective. URI: http://drlib.sjp.aclk/handle/123456789/12018

Donner, M, Gohier, R, & de Vries, H. (2020). A new circular business model typology for creating
value from agro-waste. Science of the Total Environment, 716, 137065. https://doi.org/10.1016/j.
scitotenv.2020.137065

Fggert, A, Ulaga, W, Frow, P, & Payne, A. (2018). Conceptualizing and communicating value in
business markets: From value in exchange to value in use. Industrial Marketing Management,
69, 80-90. https://doi.org/10.1016/jindmarman.2018.01.018




Emami, A, Farshad Bakhshayesh, E, & Rexhepi, G. (2023). Iranian communities e-business chal-
lenges and value proposition design. Journal of Enterprising Communities: People and Places
in the Global Economy, 17(2), 479-497.

Evered, R. (1983). So what is strategy? Long range planningl6(3), 57-72. https://doi.
org/10.1016/0024-6301(83)90032-8

FAO (2019) The State of Food and Agriculture 2019. Moving forward on food loss and waste re-
duction. Rome.

FAO (2022) Tackling food loss and waste: A triple win opportunity. https://www.fao.org/news-
room/detail/FAO-UNEP-agriculture-environment-food-loss-waste-day-2022/en

FAO. (2018) Retail food waste action guide. https://www.fao.org/flw-in-fish-value-chains/flw-
-in-fish-value-chainsresources

Fernandes, S. C, Pigosso, D. C,, McAloone, T. C,, & Rozenfeld, H. (2020). Towards product-service
system oriented to circular economy: A systematic review of value proposition design approa-
ches. Journal of Cleaner Production, 257, 120507. https://doi.org/10.1016/jjclepro.2020.120507

Fontanellg, B. J. B, Ricas, J, & Turato, E. R. (2008). Amostragem por saturagdo em pesquisas
qualitativas em saude: contribui¢cdes tedricas. Cadernos de saude publica, 24, 17-27.

Frow, P, McColl-Kennedy, J. R, Hilton, T, Davidson, A, Payne, A, & Brozovic, D. (2014). Value
propositions: A service ecosystems perspective. Marketing theory, 14(3), 327-351. DOI:
10.1177/1470593114534346

Gatignon, H, & Xuereb, J. M. (1997). Strategic orientation of the firm and new product perfor-
mance. Journal of marketing research, 34(1), 77-90. https://doi.org/10.1177/002224379703400107

Ghosh, R, & Eriksson, M. (2019). Food waste due to retail power in supply chains: Evidence from
Sweden. Global food security, 20, 1-8. https://doi.org/10.1016/].gfs.2018.10.002

Gronroos, C. (2006). On defining marketing: finding a new roadmap for marketing. Marketing
theory, 6(4), 395-417. DOI: 10.1177/239496 4317727196

Gronroos, C, & Voima, P. (2013). Critical service logic: making sense of value creation and co-
-creation. Journal of the academy of marketing science, 4], 133-150. DOI 10.1007/s11747-012-
0308-3

Gronroos, C. (2017). On value and value creation in service: a management perspective. Journal
of Creating Value, 3(2), 125-141. DOI 10.1108/JSM-08-2019-0306




Habib, M. A, Bao, Y, Nabi, N, Dulal, M,, Ashag, A. A, & Islam, M. (2021). Impact of strategic orienta-
tions on the implementation of green supply chain management practices and sustainable
firm performance. Sustainability, 13(1), 340. https://doi.org/10.3390/su13010340

Hakala, H. (201). Strategic orientations in management literature: Three approaches to unders-
tanding the interaction between market, technology, entrepreneurial and learning orientations.
International Journal of Management Reviews, 13(2), 199-217. DOI: 10.1111/j.1468-2370.2010.00292.x

Hamerman, E. J, Rudell, F, & Martins, C. M. (2018). Factors that predict taking restaurant leftovers:
Strategies for reducing food waste Journal of Consumer Behaviour, 17(1), 94-104. https://doi.
0rg/10.1002/cb.1700

Hoffmann, V. E, & Farias, J. S. (2018). Saturagdo tedrica em pesquisas qualitativas: relato de uma
experiéncia de aplicagdo em estudo na area de administragdo. Revista de ciéncias da Admi-
nistragéo, 40-53. https://doi.org/10.5007/2175-8077.2018V20n52p40

Huang, I. Y, Manning, L, Wood, V., James, K. L, Millington, A, Grigoriadis, V., & Ward, S. (2022). Cre-
ating sustainable value through food waste management: does retail customer value propo-
sition matter?. British Food Journal, 124(10), 3201-3219. ISSN: 0007-070X

Jaworski, B. J, Macinnis, D. J, & Kohli, A. K. (2002). Generating competitive intelligence in orga-
nizations. Journal of market-focused management, 5, 279-307. https://link.springer.com/con—
tent/pdf/10.1023/B:JMFM.0000008071.19917.36.pdf

Kohli,A.K,&Jaworski,B.J.(1990).Marketorientation:theconstruct, research propositions,andmana-
gerial implications. Journal of marketing, 54(2), 1-18. https://doi.org/10.1177/002224299005400201

Kumar, V, & Reinartz, W. (2016). Creating enduring customer value. Journal of marketing, 80(8),
36-68. https://doi.org/10.1509/jm.15.0414

Kurtinaitieneg, J. (2005). Marketing orientation in the European Union mobile telecommunication
market. Marketing Intelligence & Planning, 23(1), 104-113. DOI 10.1108/02634500510577500

Lindgren, P, & Rasmussen, O. H. (2022). The business model cube. In The Multi Business Model
Innovation Approach (pp. 45-68). River Publishers. https://www.taylorfrancis.com/chapters/
oa-edit/10.1201/9781003339755-5/business-model-cube-peter-lindgren-ole-horn-rasmussen

Madhani, P. M. (2022). Effective marketing strategy with blockchain implementation: Enhan-
cing customer value propositions. IUP Journal of Business Strategy, 19(1), 7-35. https://www.
researchgate.net/profile/ Dr-Pankaj-Madhani/publication/361275700 _Effective _Marketing _
Strategy _with_Blockchain_Implementation_Enhancing_Customer_Value_Propositions/
links/62082f5855273755ebeb6eab/Effective-Marketing-Strategy-with-Blockchain-Implemen-
tation-Enhancing-Customer-Value-Propositions.pdf

124




Martin-Rios, C., Hofmann, A, & Mackenzie, N. (2020). Sustainability-oriented innovations in food
waste management technology. Sustainability, 13(1), 210. https://doi.org/10.3390/su13010210

Massow, V. M, Parizeau, K, Gallant, M., Wickson, M, Haines, J, Ma, D. W,, .. & Duncan, A. M. (2019).
Valuing the multiple impacts of household food waste. Frontiers in nutrition, 6,143. DOI:10.3389/
fnut.2019.00143

McCarthy, B, Kapetanaki, A. B, & Wang, P. (2020). Completing the food waste management
loop: Is there market potential for value-added surplus products (VASP)? Journal of Cleaner
Production, 256, 120435. https://doi.org/10.1016/jclepro.2020.120435 0959-6526

Mesiranta, N, N&rvanen, E, & Mattila, M. (2022). Framings of food waste: how food system stake-
holders are responsibilized in public policy debate. Journal of Public Policy & Marketing, 41(2),
144-161. https://doi.org/10.1177/07439156211005722

Moggi, S, Bonomi, S, & Ricciardi, F. (2018). Against food waste: CSR for the social and environ-
mental impact through a network-based organizational model. Sustainability, 10(10), 3515. ht-
tps://doi.org/10.3390/su10103515

Morgan, N. A, Vorhies, D. W,, & Mason, C. H. (2009). Market orientation, marketing capabilities,
and firm performance. Strategic management journal,30(8), 909-920. https://doi.org/10.1002/
smj.764

Morgan, N. A, Whitler, K. A, Feng, H,, & Chairri, S. (2019). Research in marketing strategy. Journal of
the Academy of Marketing Science, 47(1), 4-29. https://doi.org/10.1007/s11747-018-0598-1

Morris, M. H, & Paul, G. W. (1987). The relationship between entrepreneurship and marketing
in established firms. Journal of business venturing, 2(3), 247-259. https://doi.org/10.1016/0883-
9026(87)90012-7

Narvanen, E, Mattila, M, Kerdnen, J, Kaivonen, I, & Nurminen, M. (2022). Framing value proposi-
tions in the food waste business: A sociocultural approach. Industrial Marketing Management,
105, 211-222. https://doi.org/10.1016/jindmarman.2022.06.008

Narver, J. C, & Slater, S. F. (1990). The effect of a market orientation on business profitability.
Journal of marketing, 54(4), 20-35. https://doi.org/10.1177/002224299005400403

Nygaard, K, Schaper, S, Jacobsen, B. H, & Hansen, B. (2022). Sustainable value propositions of
a new technology for targeted nitrogen regulation. Journal of cleaner production, 337, 130496.
https://doi.org/10.1016/jjclepro.2022.130496

Ozbuk, R. M. Y, & Coskun, A. (2020). Factors affecting food waste at the downstream entities
of the supply chain: A critical review. Journal of Cleaner Production, 244, 118628. https://doi.or-
g/101016/jjclepro.2019.18628

125




Palmié&, M, Miehé, L, Oghazi, P, Parida, V., & Wincent, J. (2022). The evolution of the digital service
ecosystem and digital business model innovation in retail: The emergence of meta-ecosys-
tems and the value of physical interactions. Technological Forecasting and Social Change,177,
121496. https://doi.org/10.1016/jtechfore.2022.121496

Panasiuk, A. (2021). Marketing orientation of entities on the tourism market. Sustainability, 13(21),
12040. https://doi.org/10.3390/ su132112040

Payne, A, Frow, P, & Eggert, A. (2017). The customer value proposition: evolution, development,
and application in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 45, 467-489. DOI
10.1007/s11747-017-0523-7

Payne, A, Frow, P, Steinhoff, L, & Eggert, A. (2020). Toward a comprehensive framework of value
proposition development: From strategy to implementation. Industrial Marketing Management,
87, 244-255. DOI10.1007/s11747-007-0070-0

Pearson, D, & Perera, A. (2018). Reducing food waste: A practitioner guide identifying require-
ments for an integrated social marketing communication campaign. Social Marketing Quar-
terly, 24(1), 45-57. https://doi.org/10.1177/1524500417750830

Riesenegger, L, & Hubner, A. (2022). Reducing Food Waste at Retail Stores—An Explorative Study.
Sustainability, 14 (5), 2494. https://doi.org/10.3390/su14052494

Roggeveen, A. L, & Rosengren, S. (2022). From customer experience to human experience: Uses
of systematized and non-systematized knowledge. Journal of Retailing and Consumer Servi-
ces, 67,102967. https://doi.org/10.1016/jjretconser.2022.102967

Schweiger, S. A, Stettler, T. R, Baldauf, A, & Zamudio, C. (2019). The complementarity of strategic
orientations: A meta-analytic synthesis and theory extension. Strategic Management Journal,
40(1),1822-1851. DOI: 10.1002/sm;j.3042

Somiai, R. (2022). Insights into business strategies for reducing food waste in the Australian food
industry. Business Strategy and the Environment. DOI: 10.1002/bse.2972

Stancu, V., & Ladhteenmdki, L. (2022). Consumer-related antecedents of food provisioning
behaviors that promote food waste. Food Policy,108, 102236. https://doi.org/10.1016/jfoo-
dpol.2022.102236

Stangherlin, I. D. C,, Duarte Ribeiro, J. L, & Barcellos, M. (2019). Consumer behaviour towards su-
boptimal food products: a strategy for food waste reduction. British Food Journal, 121(10), 2396~
2412.




sun, P. C, Wang, H. M, Huang, H. L, & Ho, C. W. (2020). Consumer attitude and purchase in-
tention toward rooftop photovoltaic installation: The roles of personal trait, psychologi-
cal benefit, and government incentives. Energy & Environment, 31(1), 21-39. https://doi.or-
g/10.1177/0958305X17754278

Sutinen, U. M. (2022). Addressing food waste with a socio-cultural approach to social marke-
ting. Journal of Social Marketing, 12(2), 256-274. DOI 10.1108/JSOCM-12-2020-0246

Sutinen, U. M, & N&rvanen, E. (2022). Constructing the food waste issue on social media: A dis-
cursive social marketing approach. Journal of Marketing Management, 38(3-4), 219-247. DOI:
10.1080/0267257X.2021.1966077

Tajeddini, K, & Ratten, V. (2020). The moderating effect of brand orientation on inter-firm market
orientation and performance. Journal of strategic marketing, 28(3), 194-224. http://shura.shu.
ac.uk/22516/

Taylor, S. A, Hunter, G. L, Zadeh, A. H, Delpechitre, D, & Lim, J. H. (2020). Value propositions in
a digitally transformed world. Industrial Marketing Management, 87, 256-263. https://doi.or-
g/101016/jindmarman.2019.10.004

Varadarajan, R. (2020). Customer information resources advantage, marketing strategy and
business performance: A market resources based view. Industrial Marketing Management, 89,
89-97. https://doi.org/10.1016/jindmarman.2020.03.003

Varese, E, Cesarani, M. C, & Wojnarowska, M. (2023). Consumers’ perception of suboptimal
food: strategies to reduce food waste. British Food Journal, 125(1), 361-378. DOI 10.1108/BFJ-07-
2021-0809

Vargo, S. L, & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal of
marketing, 68(1), 1-17. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.1.1.24036

Voss, G.B, & Voss, Z. G. (2000). Strategic orientation and firm performance in an artistic environ-
ment. Journal of marketing, 64(1), 67-83. https://doi.org/10.1509/jmkg.64.1.67.17993

Wang, J. (2022). Building competitive advantage for hospitality companies: The roles of green
innovation strategic orientation and green intellectual capital. International Journal of Hospi-
tality Management,102, 103161. https://doi.org/10.1016/}ijhm.2022.103161

Werf V. D, P, Seabrook, J. A, & Gilliland, J. A. (2019). Food for naught: Using the theory of planned
behaviour to better understand household food wasting behaviour. The Canadian Geogra-
pher/Le Géographe canadien, 63(3), 478-493. DOI: 10.1111/cag.12519




Westin, K, Bolte, A, Haeler, E, Haltia, E, Jandl, R, Juutinen, A, .. & Schueler, S. (2023). Forest values
and application of different management activities among small-scale forest owners in five
EU countries. Forest Policy and Economics, 146, 10288]1. https://doi.org/10.1016/j.forpol.2022.10288]

Woodruff, R. B. (1997). Customer value: the next source for competitive advantage. Journal of
the academy of marketing science, 25, 139-153. https://link.springer.com/content/pdf/10.1007/
BF02894350.pdf

Wu, Q, & Honhon, D. (2023). Don't waste that free lettuce! Impact of BOGOF promotions on re-
tail profit and food waste. Production and Operations Management, 32(2), 501-523. DOI: 10.1111/
poms.13884

Young, C. W, Russell, S. V, Robinson, C. A, & Chintakayala, P. K. (2018). Sustainable retailing—in-
fluencing consumer behaviour on food waste. Business Strategy and the Environment, 27(1),
1-15. https://doi.org/10.1002/bse.1966

Zhang, T.C, Gu, H, & Jahromi, M. F. (2019). What makes the sharing economy successful? An em-
pirical examination of competitive customer value propositions. Computers in Human Beha-
vior, 95, 275-283. https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.03.019




ANALISIS DE LA NORMATIVA DELA UNION EUROPEA
SOBRE LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
RESPONSABLES Y SOSTENIBLES

Maria Purificacion Garcia Miguélez
Universidad de Ledn (Espana)
mpgarm@unileon.es

José Luis Vazguez Burguete
Universidad de Leon (Espana)
jose-luis.vazquez@unileon.es

PALABRAS CLAVE

Derechos de los consumidores; etiquetado medioambiental; Directiva UE 2024/825; greenwa-
shing; obsolescencia tecnologica.

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION DEL TEMA

Las etiquetas son una herramienta de gran utilidad para proporcionar al consumidor informa-
cion sobre los atributos responsables y/o sostenibles de los productos, reduciendo la asimetria
de conocimiento entre compradores y vendedores, y centrando la atencion en aspectos rele-
vantes, a fin de compensar el poco tiempo disponible para la toma de decisiones de compra.

MARCO TEORICO

Diferentes estudios constatan la existencia de alternativas para clasificar el etiquetado sostenible.
Asi (Lanero-Carrizo et al, 2020), junto a etiquetas verificadas (por pares o terceros) existen au-
todeclaraciones, menos crefbles y objeto juridico dificil de abordar (Villablanca, 2021); etiquetas
positivas frente a negativas y gradaciones o semaforos (Meyerding et al, 2019); o publicidad “de
virtudes” frente a publicidad “de vicios” (Anghelcey et al, 2020).

PROBLEMA E HIPOTESIS

Constatdndose también falta de formacion del consumidor para la correcta interpretacion
del etiquetado, lo que contribuye a la efectividad de practicas no deseadas (como el gre-
enwashing) o a sesgos cognitivos como el efecto halo, limitando la eficacia del etiquetado y
posibles ante la prevalencia de principios de voluntariedad (Vazquez-Burguete et al, 2023),
la cuestidon que se plantea es si una normativa de obligado cumplimiento podria contribuir a
paliar la situacion, a fin de establecer un marco conceptual de referencia para futuras inves-
tigaciones, tanto desde una perspectiva juridica como, sobre todo, interdisciplinar, incluyendo
estudios empiricos que permitan valorar la eficacia real de la normativa.
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METODOLOGIA

Para tratar de poner de relieve las implicaciones y, en su caso, carencias de la norma en la
comercializacion de los productos, se analiza la Directiva UE 2024/825, del Parlamento Euro-
peo y del Consejo, de 28 de febrero de 2024, por la que se modifican las Directivas 205/09/CE
y 2011//83/UE en lo que respecta al empoderamiento de los consumidores para la transicion
ecologica mediante una mejor proteccion contra las practicas desleales y mediante una me-
jor informacion.

PRINCIPALES RESULTADOS

El nuevo texto legal introduce preceptos de obligado cumplimiento para luchar contra las
practicas enganosas que afectan a la capacidad para tomar decisiones de consumo sosteni-
bles, como la obsolescencia temprana, y la informacion enganosa sobre aspectos medioam-
bientales (“ecoimpostura”) o sociales, prohibiendo afirmaciones no contrastadas y exigiendo
transparencia, entre otros aspectos destacados, asi como contemplando la posibilidad de
inspecciones, auditorias y sanciones.

CONCLUSIONES

La Directiva UE 2024/825 supone un paso significativo en términos de “obligatoriedad” fren-
te a la "voluntariedad” mayormente prevalente en cuanto a transparencia y veracidad de
la informacion facilitada al comercializar los productos, con especial hincapié en aspectos
medioambientales, de economia circular y obsolescencia tecnoldgica, pero descuidando las
cuestiones sociales. De ahi que quepa requerir al legislador un esfuerzo andlogo para cloa-
rificar el contenido de distintivos garantes de condiciones dignas de trabajo, obligatorios y
transparentes en cuanto a cumplimiento de estdndares. Claros ejemplos son la percepcion
en los productos locales y de proximidad o “kildmetro cero” de concurrencia de beneficios
sociales y medioambientales, o la presencia (no necesaria) de las primeras en los productos
de comercio justo.
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RESUMO

A implantagéo do e-learning nas instituigées de ensino (IE) foi acelerado durante a Pandemia
da Covid 19, criando uma nova realidade do uso de e-learning na educagdo brasileira.

A avaliogcdo dos fatores institucionais € fundamental para compreender o sucesso na im-
plantagdo e a utilizagdo dos sistemas de e-learning. Este artigo contribui com os estudos
acerca dos modelos de sucesso do e-learning, analisando o beneficio percebido e satisfa-
céo dos estudantes como mecanismos de mediag&o e uma andlise multigrupo (interior x
regiGio metropolitana). Com base no modelo tedrico proposto para esta pesquisa, as hipo-
teses foram testadas por meio de modelagem de equagdes estruturais com minimo qua-
drados parciais (PLS-SEM), com um survey online autoadministrado, com 528 estudantes de
diferentes unidades de uma instituicdo de ensino. Os resultados dessa pesquisa demonstram
que os mecanismos de mediagdo da percepgdo dos usudrios exercem um papel importante
na intengdo de continuar utilizando os sistemas de e-learning. Acrescenta-se ainda que a
percepcdo é diferente em estudantes que residem no interior e regido metropolitana, suge-
rindo que os fatores individuais, culturais, sociais e tecnoldgicos de cada regido contribuem
para o sucesso na adogdo da tecnologia na educagdo.

PALAVRAS-CHAVE

E-learning. Adog¢do da tecnologia na educacgdo. Efeito regional. Tecnologia na Educagdo

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
resumos aqui incluidos sdo parte integrante.
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INTRODUCCION

PerG alberga alrededor de 100,000 sitios arqueoldgicos, de los cuales pocos han sido investi-
gados y declarados zonas protegidas o Patrimonio Cultural. El deterioro de nuestro patrimo-
nio cultural arqueoldgico se ha exacerbado debido a la falta de presupuesto y la desidia de
gobiernos y entidades privadas, especialmente desde la ley de titulacion de tierras de 1995.
Esta normativa ha contribuido significativamente a la destruccion de centros arqueoldgicos
sin una politica gubernamental eficaz que incorpore nuestro patrimonio cultural a la vida
nacional ni invierta en excavaciones a gran escalag, la mayoria de las cuales han sido patro-
cinadas por entidades externas.

El monumento arqueoldgico de Punkuri, situado entre las coordenadas 78°18'60" Longitud Oes-
te y 9°9'43" Latitud Sur, asociado a la cultura Sechin, enfrenta graves problemas de deterioro
debido a factores antropogénicos y naturales. El objetivo de esta investigacion es proponer un
plan de gestion ambiental que garantice el desarrollo sostenible del monumento arqueologi-
co Punkuri-Nepena para el periodo 2022-2024.

La importancia de desarrollar un plan de gestion ambiental radica en la necesidad de pre-
servar estos vestigios historicos para las futuras generaciones, asi como en la promocion del
conocimiento y la valoracion del patrimonio cultural. Ademas, la implementacion de estrate-
gias de sostenibilidad puede contribuir significativamente a la economia local mediante el de-
sarrollo de proyectos de turismo responsable y educativo, generando ingresos que permitan la
manutencion y conservacion del sitio. Esto no solo asegura la proteccion del patrimonio cultural,
sino que también fomenta el desarrollo socioecondmico de las comunidades circundantes.
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MARCO TEORICO

La relevancia en la agenda global durante las udltimas décadas. La necesidad de encontrar
un equilibrio entre el desarrollo econdmico, la proteccidon del medio ambiente y la equidad
social es fundamental para asegurar la sostenibilidad a largo plazo. La gestion ambiental, por
tanto, se presenta como una herramienta clave para alcanzar este equilibrio, promoviendo
practicas que minimicen el impacto ambiental negativo mientras se fomenta el desarrollo
socioecondémico.

En el contexto de los monumentos arqueologicos, la gestion ambiental adquiere una dimen-
sion adicional de importancia. Estos sitios no solo representan un valor histérico y cultural
incalculable, sino que también son recursos finitos y no renovables. La degradacion de estos
sitios, ya sea por causas naturales o antropogénicas, representa una pérdida irreversible del
patrimonio cultural de la humanidad. Por ello, la implementacion de planes de gestion am-
biental que integren criterios de sostenibilidad es esencial para la conservacion y valorizacion
de estos bienes patrimoniales.

Segun Lozano y Barbardn (2021), la gestion ambiental involucra planes, politicas, herramientas
y acciones que deben ser ejecutadas de manera planificada, coordinada, sistematica y des-
centralizada para potenciar la participacion de diversos actores locales, asegurando la con-
servacion del medio ambiente y el desarrollo sostenible, en esta linea Perevochtchikova (2013)
destaca que el impacto ambiental incluye efectos adversos sobre los ecosistemas, el clima'y
la sociedad, provocados por actividades como la extraccion excesiva de recursos, disposicion
inadecuada de residuos y cambio de uso del suelo. De acuerdo a Segun Godinez et al. (2017),
el desarrollo sostenible se basa en la ecoeficiencia, que implica crear mas con Menos recur-
sos y contaminar menos, asegurando que las generaciones futuras puedan satisfacer sus
necesidades sin comprometer la capacidad de los ecosistemas que las sustentan.

PROBLEMA

El monumento arqueoldgico Punkuri, enfrenta una serie de desafios criticos que amenazan su
integridad y preservacion. Estos problemas se derivan tanto de factores naturales como an-
tropogénicos. Entre los factores antropogénicos, la falta de politicas efectivas para la conser-
vacion, el insuficiente financiamiento gubernamental y privado, y la negligencia en la gestion
del sitio han permitido que actividades humanas destructivas, como la ocupacion ilegal de
terrenos, la quema de cana de azlcar y la contaminacion industrial, impacten negativamente
el monumento. Ademads, el deterioro natural causado por la lluvig, la humedad y la exposicidon
solar agrava el estado de conservacion del sitio.

La ausencia de un plan de gestion ambiental integral ha resultado en el uso inadecuado del
terreno, la degradacion del patrimonio cultural y una creciente amenaza a la sostenibilidad del
sitio. La carencia de estrategias sostenibles y medidas de mitigacion eficaces ha permitido que
estos problemas persistan y se intensifiquen, poniendo en riesgo No solo el valor historico y cul-
tural del monumento, sino también el potencial desarrollo socioecondmico que podria derivar-
se de su adecuada conservacion y uso turistico. Por lo tanto, es imperativo desarrollar un plan
de gestion ambiental que aborde estos desafios de manera holistica y sostenible, asegurando
la proteccion del monumento arqueoldgico de Punkuri para las generaciones futuras.
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METODOLOGIA

Se utilizd un enfoque mixto, recolectando y analizando datos cuantitativos y cualitativos en un
estudio no experimental y de corte transversal con un disefo descriptivo-propositivo.

La poblacion estudiada incluye todos los monumentos arqueoldgicos de la provincia de San-
ta, seleccionando el monumento de Punkuri como muestra representativa.

Téchnicas e Instrumentos:

Se emplearon la observaciéon y entrevista como técnicas principales, utilizando fichas de ob-
servacion y guias de entrevista para recolectar informacion de arquedlogos y especialistas
en gestion ambiental.

PRINCIPALES RESULTADOS

En el proceso de desarrollo del plan de gestion ambiental para el monumento arqueoldgico
de Punkuri-Nepena, se han identificado varios hallazgos clave a través de la recopilacion de
datos y el andlisis preliminar. Estos resultados parciales proporcionan una vision inicial de las
condiciones actuales del sitio y las dreas criticas que necesitan atencidon inmediata.

Evaluacion de las Condiciones Ambientales:

Se ha observado que el monumento estd severamente afectado por factores ambientales
como la lluvig, la humedad y la exposicidn solar. Estos elementos naturales han contribuido a
la erosion y al deterioro de las estructuras arqueoldgicas.

La quema de cana de azlcar en las proximidades del sitio produce cenizas que se deposi-
tan sobre el monumento, acelerando su degradacion. Este hallazgo subraya la necesidad de
implementar barreras naturales o artificiales que protejan el sitio de contaminantes externos.

Impacto Antropogénico:

La ocupacion ilegal de terrenos alrededor del monumento ha resultado en la construccion
no autorizada y el uso agricola de dreas que deberian estar protegidas. Esta invasion no solo
altera la integridad del sitio, sino que también introduce riesgos adicionales de contaminacion
y dano fisico.

El uso de maquinaria pesada para la instalacion de infraestructuras como sistemas de agua
y desague ha causado danos estructurales en el monumento. Este problema resalta la ne-
cesidad de establecer regulaciones estrictas y procedimientos de monitoreo para cualquier
actividad de construccion cerca del sitio arqueologico.

Medidas de Conservacion Actuales:

Las medidas de conservacion actuales son insuficientes y carecen de un enfoque coordinado
y sistemdatico. No existen planes integrales de mantenimiento o restauracion, lo que ha llevado
a intervenciones ad hoc y a menudo ineficaces.
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La colaboracion con arquedlogos y expertos en gestion ambiental ha revelado que hay una
falta de recursos y capacitacion entre el personal encargado de la conservacion del sitio.
Esto indica la necesidad de programas de formacion y la asignacion adecuada de recursos
para la gestion del patrimonio.

Participacion Comunitaria y Sensibilizacion:

La comunidad local muestra una falta de conocimiento y sensibilizacion sobre la importan-
cia del monumento arqueoldgico. Este desconocimiento contribuye a practicas perjudiciales
como el uso del sitio como basurero y letrina.

Sin embargo, también se ha identificado un potencial significativo para involucrar a la comu-
nidad en esfuerzos de conservacion y turismo sostenible. La comunidad podria beneficiarse
econdmicamente de un aumento en el turismo, siempre que se establezcan programas edu-
cativos y de sensibilizacion adecuados.

La investigacion desarrollo e implementd, un plan de gestion ambiental integral y sosteni-
ble basado en estrategias integrales para el monumento arqueoldgico de Punkuri.

Este plan abordd con lo anteriormente planteado una propuesta que se fundamento en tres
enfoques principales:

1. Enfoque Ambientalista: Reconoce el valor intrinseco de los recursos naturales inde-
pendientemente del uso humano, enfocandose en la conservacion y no en el agotamiento de
los mismos.

2. Enfoque Economicista: Considera la naturaleza como un recurso para mejorar la
calidad de vida humana, aungue reconoce la necesidad de equilibrio para evitar la escasez
de recursos.

3. Enfoque Sociedad-Naturaleza: Ve la sustentabilidad como un atributo del sistema
socio-ecoldgico, promoviendo una interaccidn armoniosa entre la esfera natural y la cultural.

CONCLUSIONES

+ La investigacion aporta un modelo de gestion ambiental autosostenible para monumentos
argueoldgicos, alineado con los objetivos de la ONU y otros organismos internacionales.

« El plan propuesto busca equilibrar los aspectos econdmicos, sociales y ambientales, promo-
viendo la conservacion del monumento de Punkuri y sirviendo de ejemplo para otros centros
arqueoldgicos en Perd.

« La estrategia integral utilizada esta bajo los indicadores ambientales del PNUMA.
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Inteligéncia Artificial, Sustentabilidade Ambiental, Eficiéncia de Recursos, Monitoramento Eco-
l6gico, Tecnologia Verde.

DESCRIGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A integracdo de Inteligéncia Artificial (IA) com a sustentabilidade ambiental representa uma
estratégia crucial para enfrentar desafios globais como mudangas climaticas, perda de bio-
diversidade e degradagdo de ecossistemas. A IA promove solugdes inovadoras que trans-
formam o monitoramento, a gestdo e a preservagdo ambiental, essenciais para um futuro
sustentdvel e resiliente.

QUADRO TEORICO

Este estudo examina a aplicagdo de IA na gestéo ambiental, explorando algoritmos de otimi-
zagdo e machine learning para uso eficiente de recursos e monitoramento de biodiversidade.
Fundamenta-se em teorias de economia circular e tecnologias inteligentes para promover a
reciclagem e uso sustentdvel de recursos naturais.

QUESTOES DE PESQUISA

Investiga-se a capacidade da IA de integrar e otimizar praticas de sustentabilidade ambiental.
Questdes chave incluem: Como a IA pode aprimorar a eficiéncia no uso dos recursos naturais?
Como as tecnologias de IA auxiliam no monitoramento e preservagdo da biodiversidade?
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METODOLOGIA

Adotou-se a metodologia com abordagem quantitativa com empresas que implementa-
ram solucdes de IA em prdticas sustentdaveis. Utilizou-se questiondrios on-line para alcangar
uma quantidade maior de gestores. Também andlise documental, varidveis como redugdo
no consumo de recursos e eficacia no monitoramento ambiental e regressdo linear, exami-
nando a relagdo entre a intensidade de implementacdo de IA e a eficiéncia no uso de re-
cursos. As varidveis independentes incluiram a intensidade de implementacdo de IA (baixa,
média, alta) e as varidveis dependentes foram a redugéo percentual no consumo de recursos
(agua, energia).

PRINCIPAIS RESULTADOS

Foi construido um modelo de regressdo linear onde Y = b0 + blX + e, onde Y é a redugdo no
consumo de recursos, X € o nivel de implementagdo de IA, b0 é o intercepto, bl é o coeficiente
de inclinagdo, e e & o erro. A andlise de regressdo linear revelou uma relagdo positiva e sig-
nificativa entre a implementacdo de IA e a eficiéncia no uso de recursos, com um R? de 0.75.
Este achado indica que 75% da variagdo na eficiéncia dos recursos pode ser explicada pelo
nivel de implementagdo de IA, sugerindo que a IA ndo apenas suporta praticas sustentaveis,
mas também proporciona melhorias quantificaveis.

CONCLUSOES

A pesquisa conclui que a IA é fundamental para promover prdticas de sustentabilidade am-
biental eficientes e eficazes. Os beneficios incluem melhorias na conformidade com regula-
mentos ambientais e redugdo de custos operacionais. O estudo contribui para a literatura ao
demonstrar a aplicabilidade e escalabilidade das praticas de IA na sustentabilidade ambien-
tal, reforgcando seu papel crucial em um contexto de desafios ambientais crescentes.
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RESUMEN

Este estudio se centra en comprender los patrones de consumo ecoldgico y sostenible entre
Centennials o Gen Z, que oscilan entre los 16 y 26 afios de edad provenientes de tres paises
de América Latina de habla castellana: Argentina (Cérdoba), México (Sonora) y Ecuador
(Cuenca). La metodologia aplicada es de tipo cuantitativo con un muestreo no probabilistico
por cuota de género, generada por medio de bola de nieve. El trabajo de campo se desar-
rollé de octubre de 2023 a junio de 2024 con una muestra de 773 casos. Entre los principales
hallazgos se identificaron diferentes perfiles de consumo dentro de este grupo generacional
(zero Green, Conscius Green, Doing Green y Activist Green), asi como las variables clave que
influyen en la adopcidon de practicas mas verdes. Los resultados revelan que factores como
la conciencia ambiental, la influencia social, y el acceso a productos sostenibles juegan un
papel crucial en la formacidén de comportamientos de consumo ecologico. Ademds, se en-
contraron diferencias y similitudes entre los paises analizados, en términos de predisposicion
hacia el consumo sostenible, lo que sugiere la necesidad de estrategias de mercado adapta-
das a las particularidades culturales y econdmicas de cada regidn. Este trabajo contribuye al
entendimiento del segmento Centennial en América Latina, también destaca la creciente im-
portancia del marketing verde y el aumento del vinculo hacia las marcas con propdsito entre
los consumidores de la Generacion Z; ademds, ofrece recomendaciones para las empresas e
invita a generar politicas pUblicas que promuevan el consumo responsable.

PALABRAS CLAVE

Segmentos Green — Marcas con Propdsito — Generacion Z — Tendencias de consumo —
Green Marketing.

*Nota: En el congreso se sometieron y presentaron las versiones completas de los articulos, de los cuales
los resumenes aqui incluidos son parte integrante.
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RESUMO

A economia criativa & apontada como uma aliada da economia verdade, uma vez que
buscam um desenvolvimento social, econdmico e ambientalmente sustentdvel. Setores
criativos como a moda e o turismo tém adotado prdticas sustentdveis, assim como a cos-
mética natural artesanal, atividade ancestral que utiliza insumos da flora para elaborar
produtos de cuidado pessoal e bem-estar. Assim, este trabalho tem o objetivo de analisar
a relagdo entre a cosmética natural artesanal, integrante da economia criativa, e a econo-
mia verde. Coletou-se dados por meio de entrevistas com artesds da cosmética natural e de
andlise dos perfis de suas marcas no Instagram. Os dados foram analisados a partir de um
framework de principios da economia verde elaborado a partir da literatura. Os resultados
evidenciaram praticas de producdo limpa e reducdo de residuos, e forte senso de res-
ponsabilidade empresarial das artesds. As marcas também realizam um intenso traba-
Iho de conscientizagdo ambiental por meio do Instagram. Concluiu-se que a cosmética
natural artesanal € uma atividade estreitomente relacionada com conceitos e praticas
da economia verde e com enorme potencial de desenvolvimento em um pais de grande
biodiversidade como o Brasil, mas que entraves regulatérios prejudicam seu crescimento
e desestimulam a manutengdo de negdcios verdes desse tipo.

PALAVRAS-CHAVE

Economia verde; economia criativa; cosmética natural artesanal.

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
resumos aqui incluidos sdo parte integrante.
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RESUMO

O trabalho investiga e oferece a resposta sobre os problemas, desafios e solugdes da im-
plantagdo de tecnologias aplicadas a redes de reciclagem de residuos sdlidos. O trabalho
é justificado devido as taxas de reciclagem serem baixas, ao redor de 46% no mundo e
13% na Ameérica Latina, embora existam tecnologias possiveis de serem aplicadas. A revi-
sdo bibliografica indicou que a academia pouco contribuiu, até o momento para oferecer
alternativas de modelos de adogdo de tecnologias na rede de reciclagem. Além dessa re-
vis@o, foram realizadas entrevistas e coleta de dados de fontes secunddrias, seguindo es-
tratégia de pesquisa qualitativa. Os resultados indicaram que a adogdo de tecnologias em
reciclagem depende do fator humano, devido ao descompromisso dos empresarios com d
sustentabilidade e com a legislagdo brasileira e o descompromisso e desconhecimento dos
consumidores sobre o descarte adequado. O governo edita leis sobre economia circular e
reciclagem, mas falta fiscalizagdo e suporte para as empresas sociais que atuam no setor,
como as cooperativas. O artigo contribui para o conhecimento das barreiras e solugdes para
o incremento da aplicagdo de tecnologias em reciclagem. Como beneficio secunddario ofe-
rece-se uma matriz de indicadores de varidveis sobre o tema, possivel de ser utilizada em
pesquisas e agdes gerenciais.

PALAVRAS-CHAVE
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*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
resumos aqui incluidos sdo parte integrante.
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DESCRIQAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Com o advento do open banking, a compreensdo das intengdes comportamentais dos clien-
tes bancarios tornou-se relevante, em que o valor percebido pelo consumidor & considerado
um dos determinantes mais importantes.

QUADRO TEORICO

Em 2018 foi implementado o open banking, em que a finalidade foi incentivar a entrada de
novos participantes no sistema bancdrio e promover uma maior concorréncia para o setor,
refletindo em melhores beneficios para os consumidores (Basso et al, 2018; Stranieri et al, 2021).
Adicionalmente, por meio da revisdo de literaturg, verifica-se que o open banking pode propi-
ciar novos beneficios ao cliente, resultando em valor percebido.

PROBLEMA E HIPOTESE

Com a implementacdo do open banking, verifica-se, por meio de estudos anteriores (Grassi et
al, 2022; Bartels, 2022; Xu et al, 2020), a realizagéo de pesquisas relativas & estratégia de dados,
segmentagdo de clientes e estrutura de compartilhamento de dados. Entretanto, ndo se identi-
fica pesquisas relativas & avaliagdo e percepcdo do consumidor no contexto do open banking.
Diante desse cendrio surge a seguinte pergunta: Como € a percep¢do de valor dos clientes a
respeito do open banking? Para responder essa questdo, o objetivo desta pesquisa foi com-
preender os principais elementos que contribuem para a percepgdo de valor dos clientes a
respeito do open banking.




METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo, foi realizada uma pesquisa qualitativa e exploratoria.
A populagdo-alvo foi composta por clientes que realizaram o compartiihamento dos dados
e por especialistas que atuam no tema. Foram realizadas 24 entrevistas semiestruturadas,
cujos dados foram analisados por meio de andlise de conteludo.

PRINCIPAIS RESULTADOS

A partir dos resultados, foram identificadas 4 situacées: (i) cliente que ndo compartilha o
dado; (ii) cliente que compartilha o dado e néo recebe beneficio; (iii) cliente que compartilna
o dado, recebe beneficio e ndo percebe; e (iv) cliente que compartilha o dado, recebe bene-
ficio e percebe.

CONCLUSOES

Concluiu-se que a percepgdo de valor do consumidor sobre o open banking ndo é equdnime
e que ela pode se apresentar de forma gradativa, & medida que o cliente compartilha o dado,
ainstituicdo financeira oferta beneficio e o consumidor percebe a oferta de valor. Assim, diante
do exposto, verifica-se como aspecto relevante, no ecossistema do open banking, a importéncia
de se divulgar o referido conceito e a sua forma de operacionalizacdo, bem como a conscientiza-
¢do da seguranca dos dados no ato do compartiihamento. Esta pesquisa oferece contribuigcdes
e implicagdes tedricas, d medida que propicia uma nova frente de estudo relativa & perspec-
tiva do cliente e como gerar valor por meio do open banking. O estudo em questdo também
oferece contribuicdes e implicagdes praticas, uma vez que a identificagdo da percepcdo de
valor do cliente permite que os 6rgdos reguladores compreendam melhor as necessidades e
os desafios das instituicdes para a consolidagdo do open banking. Além disso, esta pesquisa
possibilita que as instituicdes financeiras e fintechs ampliem o conhecimento sobre o impacto
da adogdo do open banking na proposi¢gdo de valor ao cliente.
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RESUMEN

Este estudio analiza la calidad del servicio en las dos principales empresas grandes de co-
mercio electronico de tipo retail en México, basdndose en la percepcion de los clientes de
Amazon y Mercado libre en Sonora, México, a través de una encuesta aplicada a una muestra
de 152 consumidores. La metodologia utilizada es de cardcter cuantitativo con un alcance
descriptivo, donde se identificaron algunos factores clave que influyen en la satisfaccion del
cliente, tales como: la eficiencia en la entrega, la facilidad de navegacion en el sitio web, la
claridad en la informacion proporcionada y el servicio postventa. Los hallazgos muestran que
existe un area de oportunidad en cuanto a la disponibilidad de transacciones de mayoreo y
menudeo, asi como también falta reforzar la seguridad en cuanto a la proteccidon de infor-
macion personal de los consumidores para consolidar la lealtad del cliente y su disposicion a
recomendar la tienda en linea. En las conclusiones se discuten las implicaciones para la gesti-
on de las empresas y se proponen estrategias para mejorar la calidad del servicio e impactar
positivamente en la competitividad en el mercado electronico de las empresas de tipo retail
estudiadas en México.

PALABRAS CLAVE

Calidad en el servicio, comercio electronico, empresas retail, percepcion del cliente y satisfac-
cion del consumidor.

*Nota: En el congreso se sometieron y presentaron las versiones completas de los articulos, de los cuales
los resimenes aqui incluidos son parte integrante.
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DESCRIQI\O E JUSTIFICATIVA DO TEMA

O uso de tecnologia de autoatendimento cresce rapidamente, beneficiando empresas, con-
sumidores e sociedade. Esses servigos trasnformaram o relacionamento empresa-cliente,
permitindo ao cliente executar seu proprio atendimento, o que pode gerar experiéncias ne-
gativas, especialmente em mercados emergente com falta de infraestructura tenoldgica.
Para evitar isso, empresas devem investir em estratégias focadas no valor.

Explorar esse tema permite conhecer experiéncias com SSTs populares, valor para cliente e
empresa e, abranger o foco para mercados emergentes, jG que a maioria dos estudos se
concentra em mercados desenvolvidos.

QUADRO TEORICO

Economias emergentes

Paises de menor renda com um rapido crescimento econdmico resultante de politicas de
liberalizagdo econdmica. Importantes para negdcios e economia global, com custos ope-
racionais reduzidos e oportunidades para empresas de servigcos. Possuem crescente uso da
internet, novos métodos de compras eletronicas e diversas midias sociais e plataformas
de e-commerce. Contudo, enfrentam desafios como falta de infraestrutura, instabilidade
politica e econdmica, escassez de md&o de obra qualificada em tecnologia e sistema edu-
cacional disfuncional.

Tecnologias de autoatendimento

Dispositivos tecnoldgicos que possibilitam a troca de informagdo entre cliente e empresa,
com o cliente controlando o servigo. O consumidor assume responsabilidades, tornando-se
cocriador de valor e participante ativo no processo comercial.




Orientagéio para o valor

Uma abordagem que prioriza programas de valor ao cliente. Se aplica as empresas que
usam SSTs, j& que sdo canais menos interativos que podem distanciar cliente e empresa,
desafiando a proposta de valor. Entender a percep¢do do publico e desenvolver estratégias
de valor é essencial.

PROBLEMA

Em uma economia emergente, como os consumidores e as empresas percebem valor no
uso de SSTs?

METODOLOGIA

Pesquisa exploratéria qualitativa conduzida com consumidores e funciondrios de empresas
que utilizam SSTs no Brasil. Com uma amostragem tedrica, dados de 22 entrevistas foram
analizados com o software Nvivo, que facilitou o desenvolvimento das técnicas de codifica-
¢do, categorizagdo e andlise de contetddo. Foram identificadas as principais motivagdes, valor
percebido, desafios e resultados associados ao uso das SSTs em paises emergentes

PRINCIPAIS RESULTADOS

Dentre os principais achados, as motivagdes incluiram ambientes de mercado, exclusividade
do atendimento, necessidades dos consumidores e das empresas. O valor no uso do auto-
atendimento foi formado pelos beneficios para clientes, empresas e sociedade. Os desafios
envolveram atendimento hibrido, dificuldades no uso, interagdo mecdanica, falhas, percep-
¢Oes negativas, responsabilidade de uso, integridade do sistema, gestdo de pessoas, gestdo
deriscos e relacionamento com cliente. Os resultados refletiram experiéncias, sentimentos e
preferéncias dos usudrios. Na comparagdo com estudos de paises desenvolvidos, as princi-
pais diferengas encontradas foram nas limitagdes de infraestrutura, desafios educacionais
e diferengas culturais.

CONCLUSOES

Um modelo foi desenvolvido com as percepgdes de valor no uso das SSTs em mercados
emergentes, inovando ao explorar beneficios sociais e ampliar o entendimento do conceito
em pais emergente. Abordou tanto consumidores quanto empresas e forneceu insights so-
bre experiéncias com SSTs populares, diferenciando-se de pesquisas anteriores. Na pratica,
aponta a necessidade de melhorar o autoatendimento, amenizando desafios como dificul-
dade no uso, integridade do sistema, resposta a falhas e percepgdes negativas.
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RESUMO

Os bancos brasileiros publicos sempre apresentaram alta competitividade, assim também
ocorre com as transagdes de comércio exterior. Tendo fintechs e bancos particulares com
produtos similares o Unico diferencial passa a ser o atendimento. Neste artigo tecnologico
busca-se, através da bibliografia existente dos ultimos 10 anos alternativas para prestar um
servigo cada vez mais humanizado e hiper personalizado. A integragdo de canais, uso de CRM
e de inteligéncia artificial em conjunto como uma solugdo para melhorar e fidelizar o cliente.
Verificou-se que atender com proatividade e com personalizagdo € uma demanda do cliente
importador e exportador. Criar rastreabilidade deste cliente que é conectado ao mundo é um
diferencial, além de fomentar o comércio exterior no pais. Conclui-se que estas trés ferramen-
tas utilizadas em conjunto podem promover maior engajamento e maior humanizagdo do
atendimento sendo verdadeiros guardides da experiencia do cliente.

PALAVRAS-CHAVE

Bancos; ominchannel, IA, CRM, Comércio Exterior.

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
resumos aqui incluidos sdo parte integrante.
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DESCRIGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

A abordagem de orientagdo estratégica para o valor ainda é explorada de forma incipiente.
Deste modo, este estudo traz as formas desenvolvidas pelas organizagdes sociais para pro-
por valor aos seus stakeholders, a partir da orientagdo estratégica para proposta de valor.

QUADRO TEORICO

Embora a existéncia de diversos desafios presentes nas organizagdes sociais, elas tém se
atualiozado sobre as novidades tecnolégicas e de gestdo, assim, ofertando um servigo de
qualidade aos seus stakeholders. Desse modo, este estudo traz a literatura sobre a co-criagdo
de valor, a orientagdo estratégica para o valor, bem como a orientagdo estratégica para o
valor nas organizagdes socidis.

PROBLEMA E HIPOTESE

O presente estudo sugere investigar como os varios atores/stakeholders influenciam os pro-
cessos de criagdo de valor. Desse modo, o estudo visa responder como as organizagées so-
ciais podem se orientar estrategicamente para propor valor para seus stakeholders.




METODOLOGIA

A pesquisa é de natureza qualitativa e exploratoria. O universo do estudo foram gestores e usu-
sarios dos servigos das organizagdes sociais, totalizando 20 entrevistados. Os dados foram co-
letados por meio de um roteiro de entrevistas semiestruturadas e analisadas no software Nvivo.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os resultados demonstram que as organizagdes sociais propdem valor aos seus stakeholders
através da qualidade do servigo que oferecem, de inovagdes tecnologicas, da experiéncia
que proporciona aos usudrios dos servigos, da estrutura fisica organizacional, do conheci-
mento e habilidade dos colaboradores, das agdes para aproximar e engajar seus stakehol-
ders, bem como criagdo de conexdes emocionais para manter um relacionamento entre as
partes interessadas. A partir dessas agoes, trés dimensdes sdo vistas pelos stakeholders como
forma de criagdo de valor: valor percebido, beneficios percebidos e relacionamento entre
os stakeholders. E dentro de cada dimensdo foram identificadas categorias que corroboram
para a criagdo de valor na percepgdo dos stakeholders.

CONCLUSOES

Os resutados apontam que as organizagdes sociais que sdo orientadas para o valor se des-
tacam pela confianga que adguirem dos seus stakeholders ao desenvolver os servigos com
qualidade superior ao esperado. Desenvolvem um relacionamento longinquo com as partes
envolvidas, bem como atraem stakeholders para doar recursos financeiros para trabalhos
sociais e voluntarios para disponibilizar o seu tempo nas causas sociais das organizagoes.

E ainda, se destacam pela credibilidade de sua imagem institucional, o que leva a aproxima-
¢do entre os stakeholders e a organizagdo social. O presente estudo colabora com a expan-
sdo da discussdo sobre orientagdo estratégica para o valor nas organizagdes sociais, bem
como auxiliar os gestores a criar novas estratégias que complementem as identificadas nes-
te estudo, podendo assim, ampliar o nimero de stakeholders para as organizagdes sociqis.
Esses resultados podem auxiliar em pesquisas futuras que identifiguem os elementos que
antecedem a orientagdo estratégica para o valor nas organizagdes sociais.
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Orientagdo estratégica para o valor; Privacidade de dados pessoais; Valor em uso; Reputagdo
organizacional.

DESCRIGAO E JUSTIFICATIVA DO TEMA

Este estudo traz a tona a reputagdo organizacional dos bancos com base na orientagdo es-
tratégica para oferecer valor aos clientes, na privacidade dos dados pessoais e no valor no
uso dos servicos bancdrios. O estudo dessas relagdes é inédito na literatura.

QUADRO TEORICO

O uso intensivo de tecnologia e o cendrio atual de alta competitividade e transformagdo di-
gital vém provocando mudangas no comportamento do consumidor de servigos bancarios,
impactando na experiéncia do cliente e na reputacdo dos bancos, que tende a ser influen-
ciada por diferentes elementos. Nesse sentido, este estudo verifica a orientagdo estratégica
para o valor, a privacidade de dados pessoais e 0 valor em uso como antecedentes diretos e
indiretos da reputagdo dos bancos.

PROBLEMA E HIPOTESE

Este estudo avalia se a orientagdo estratégica das instituicdes financeiras para propor va-
lor aos clientes influencia as dimensées da privacidade de dados pessoais (conhecimento,
experiéncia, controle, disposicdo para valorizar a privacidade e confianca em compartilhar
informacoes pessoais). Analisou-se também se essas dimensoées influenciam diretamente o
valor em uso g, indiretamente, a reputagdo dos bancos.




METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa quantitativa, de cardter descritivo e corte transversal com amos-
tra de 2.422 clientes bancdarios. Os dados foram analisados por meio da modelagem de equa-
¢oes estruturais com estimagdo de minimos quadrados parciais.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Os resultados sugerem que a orientacdo estratégica para o valor tende a influenciar po-
sitiva e diretamente os construtos conhecimento, controle, disposigdo para valorizar a pri-
vacidade e confiangca em compartilhar informacgdes pessoais, e uma influéncia negativa
direta na experiéncia em privacidade de dados pessoais. Trés dimensdes da privacidade
dos dados pessoais (conhecimento, disposi¢cdo para valorizar a privacidade e confianga
em compartilhar informagées pessoais) tendem a exercer influéncia positiva direta no
valor em uso. Os resultados mostraram que as dimensdes de experiéncia e controle de
privacidade de dados pessoais tiveram um impacto significativo e negativo no construto
valor em uso. Outra constatagdo € a influéncia positiva do valor em uso na reputagdo or-
ganizacional. Logo, investir na orientagdo estratégica para o valor pode influenciar a per-
cepcgdo de privacidade de dados pessoais do consumidor, refletindo no valor em uso e na
reputacdo organizacional.

CONCLUSOES

Ao mostrar que as dimensdes da privacidade tendem a receber influéncia direta da orien-
tagdo para o valor e de igual forma, podem influenciar o valor em uso e a reputagdo dos
bancos, os resultados sugerem a necessidade de estratégias voltadas ao desenvolvimento
de uma cultura de integridade com politicas de governanga em privacidade de dados pes-
sodis que sejam transparentes, acessiveis e cocriem valor com o consumidor; prdticas de
responsabilidade social zelando pela viabilidade econdmica das organizagdes e seguranga
da informagdo dos consumidores; agdes que possam mitigar as preocupagdes de privacida-
de do consumidor; e oferta de servicos e produtos com funcionalidades comprovadamente
seguras, confidiveis e que garantam a privacidade. Os achados, portanto, podem subsidiar
iniciativas voltadas & cocriagdo de valor com efeito na reputagdo dos bancos.
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RESUMO

Este artigo tecnolégico visa fornecer ferramentas para que as empresas superarem obsta-
culos na implementagdo de politicas de diversidade, equidade e inclusd@o (DE&I). A pesquisa
utilizou uma metodologia tripartida, incluindo um questiondrio online para profissionais de
diversos setores, entrevistas etnogrdficas semiestruturadas com executivos de empresas re-
conhecidas por suas praticas de DE&, e revisdo académica. O estudo destaca a importdncia
de DE&I para o engajamento e retengdo de funciondrios, inovagdo e performance organiza-
cional, e como essas praticas promovem um ambiente de trabalho acolhedor e respeitoso
as diferengas culturais. Os resultados indicam que, apesar dos beneficios, hd uma resisténcia
na adogdo de politicas de DE&I devido a barreiras na implementagdo e desconhecimento de
seus efeitos. A andlise dos dados coletados revelou os principais desafios enfrentados pelas
empresas e as estratégias eficazes para superd-los. Com base nisso, o artigo recomenda
um conjunto de agdes praticas para ajudar organizagdes a construir e implementar politicas
de DE&l bem-sucedidas. As recomendagdes consultivas finais séo destinadas aos gestores
empresariais, fornecendo um roteiro para promover a inclusdo e explorar os beneficios das
politicas de DE&.

PALAVRAS-CHAVE

Diversidade, Equidade, Inclusdo, Politicas e Barreiras

*Nota: No congresso foram submetidas e apresentadas as versdes completas dos artigos, das quais os
resumos aqui incluidos sdo parte integrante.
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